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Prática publicitária como construção identitária: 
análise textual e discursiva de folhetos bancários portugueses 
Korapat Pruekchaikul 
Resumo 
Esta pesquisa visou estudar e analisar a construção identitária através das linguagens 
(não-)verbais encontradas em folhetos de sete bancos portugueses, a saber: Banco Espírito 
Santo/Novo Banco, Banco Internacional do Funchal, Banco Português de Investimento, Caixa 
Geral de Depósitos, Crédito Agrícola, Banco Comercial Português e Montepio Geral-
Associação Mutualista. As componentes sob estudo incluem a organização disposicional, as 
presentações pictórica e cromática, bem como os tipos de discurso. Em termos da perspetiva 
teórica sobre a linguagem e a identidade, o investigador integrou a linguística do texto e do 
discurso, que é a área principal da tese, com a sociolinguística e a teoria da análise de discurso, 
para que a definição sobre a identidade construída pela linguagem na produção textual seja 
salientada. As teorias usadas são tanto francófonas como da língua inglesa. Em termos da 
análise dos corpora, foi dividida em duas partes. A primeira parte concerne à produção textual 
nos folhetos recolhidos através da organização disposicional, das apresentações pictórica e 
cromática, bem como dos tipos de discurso predominante e secundários. A secunda parte da 
análise aborda a construção identitária via todas as componentes (não-)verbais acima 
apresentadas, além dos papéis actanciais propostos pela teoria da semântica narrativa, que foram 
aplicados para analisar as publicidades em geral. Os resultados da análise mostraram que, além 
de ter um papel principal para concretizar o texto publicitário multimodal nos folhetos bancários 
portugueses, as componentes (não-)verbais podiam construir a identidade bancária, dos clientes 
e do produto apresentado. Poder-se-ia, então, tirar a conclusão fornecida pela análise no que diz 
respeito ao facto de, nas publicidades multimodais, a construção identitária dos três 
participantes textualmente representados variar visto que algumas componentes (não-)verbais 
puderam projetar apenas uma identidade enquanto outras construiram mais do que uma. 
Também se verificou que as componentes em análise criaram a identidade dos participantes 
textuais nas formas denotativa e conotativa. Concluiu-se que, acima de tudo, tanto a linguagem 
verbal como as componentes não-verbais têm uma função na realização textual, para que a 
comunicação humana aconteça com êxito, bem como servir as práticas sociais, uma das quais 
concerne à manifestação identitária dos indivíduos encontrados no texto. 
 
Palavras-chaves Folhetos bancários portugueses, Linguagem e identidade, Linguística 
do Texto e do Discurso, Publicidades multimodais, Interacionismo Sociodiscursivo, 
Semiótica Social, Papéis actanciais nas publicidades 
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Advertising practice as identity construction: 
textual and discoursal analysis of Portuguese bank pamphlets 
Korapat Pruekchaikul 
Abstract 
This Ph. D. thesis aims to study and analyze identity construction via (non-)verbal 
linguistic components used in seven Portuguese banks’ pamphlets. The components under study 
includes textual disposition, pictorial and color presentations, as well as the types of discourse. 
In terms of the theoretical perspective on language and identity, the researcher integrated the 
text and discourse linguistics, which is the major area of study in this thesis, with the 
sociolinguistics and the discourse analysis theory to define identity construction via language 
use for textual production. All the theories are originated from French and English schools. 
Regarding the data analysis, which includes advertising pamphlets of seven Portuguese banks, 
particularly, Banco Espírito Santo/Novo Banco, Banco Internacional do Funchal, Banco 
Português de Investimento, Caixa Geral de Depósitos, Crédito Agrícola, Banco Comercial 
Português and Montepio Geral-Associação Mutualista, the researcher divided it into two parts. 
The first part focuses on advertising text production in the Portuguese bank pamphlets with 
textual disposition, pictorial and color presentations as well as the primary and secondary types 
of discourse. The second part features analysis of identity construction via all the (non-)verbal 
linguistic elements as above mentioned, in addition to actantial roles proposed from the theory 
of narrative semantics applied for advertisement analysis. Results of the analysis show that, 
besides playing a major role in producing a multimodal advertising text in the Portuguese bank 
pamphlets, the (non-)verbal linguistic elements construct identity of the bank, customers and the 
product advertised. Therefore, conclusion can be drawn from the analysis that, in multimodal 
advertisements, construction of the three stakeholders’ identity differs as some (non-)verbal 
linguistic elements can reflect only one identity whereas others can do more. Also, some 
elements create identity denotatively while others do so connotatively. Above all, both verbal 
language and non-verbal components function to complete textual production for successful 
human communication, and serve social roles, one of which is to construct individuals’ self as 
found in the text. 
 
Keywords Portuguese bank pamphlets, Language and identity, Text and discourse 
linguistics, Sociodiscursive Interactionism, Social Semiotics, Actantial roles in 
advertisements  
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มนุษย์ด้วยการใช้ภาษาในการสร้างข้อความ ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งเป็นแผ่นพับโฆษณาของธนาคารพาณิชย์
โป รตุ เกส เจ็ ด แห่ งได้ แก่  Banco Espírito Santo/Novo Banco, Banco Internacional do Funchal, Banco 
Português de Investimento, Caixa Geral de Depósitos, Crédito Agrícola, Banco Comercial Português 
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Introdução 
 Num tempo em que o modo de vida se moderniza, a inovação tecnológica e os 
sistemas comunicacionais mais inovadores estão a facilitar o progresso das atividades 
sociais dos humanos. Este avanço tecnológico e comunicacional faz com que o mundo 
pareça pequeno, facilitando a disseminação das informações de várias formas. Podemos, 
por exemplo, ler jornais na internet, ligar aos nossos amigos via Skype ou Facebook em 
vez do telemóvel que, ao mesmo tempo, se serve também para enviar um e-mail. O 
fenómeno afeta várias dimensões socioculturais e socioeconómicas dos indivíduos. 
  Sendo uma atividade social com formas comunicacionais reconhecidas, a 
publicidade também precisa de se adaptar à mudança constante da nossa vida e da 
sociedade através das várias formas de apresentação moderna. Há publicidades 
televisivas, na rádio, na internet, nas redes sociais, além dos anúncios na forma 
tradicional de outdoor ou dos cartazes nas paragens de autocarro e nas estações de 
comboio. Mesmo sendo banais e pervasivas, a publicidade tem, detém e possui um 
aspeto comunicacional, que não só aproveita a tecnologia inovadora para se apresentar, 
mas também reflete, através dos formatos modernos da sua autoapresentação, o 
desenvolvimento da vida humana sob a continuação da mudança social. Este facto pode 
ser testemunhado tanto pelas formas físicas em que a publicidade se apresenta, como 
pelo uso da linguagem sempre inovadora e cativante.  
Sendo uma forma comunicacional que visa persuadir, avisar e informar os 
humanos, a linguagem no texto publicitário exemplifica a dupla face da publicidade. Ou 
seja, a publicidade pode influenciar os humanos e ser influenciada por eles. Por um 
lado, a linguagem, que é tanto verbal como visual, existente no texto publicitário, 
espelha o que nos falta ou desejamos na nossa vida. É assim que a publicidade 
influencia os indivíduos enquanto consumidores. Por outro lado, os humanos é que 
criam, inventam e utilizam a linguagem, da forma adequada à sua medida, para 
comunicar com os outros, particularmente os públicos-alvo. Neste sentido, a linguagem 
que se usa no texto publicitário é também controlada ou influenciada por nós como 
produtores do texto.  
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Para alcançar o objetivo principal – influenciar e melhorar a nossa vida – a 
publicidade esforça-se por usar todos os recursos possíveis para a sua apresentação e 
concretização. Os materiais adequados, bem como o uso da linguagem cativante são os 
recursos frequentes que se encontram nos textos publicitários. Podemos, por exemplo, 
encontrar uma publicidade impressa na forma 3D num cartaz, ou vê-la no grande ecrã 
na sala do cinema sob a forma de alta definição. Além disso, muitos tipos de 
publicidade chamam a nossa atenção através da utilização de linguagem chique, criativa 
e inovadora. Apenas no mundo publicitário podemos ouvir falar da «pouparia»1 onde se 
deposita o dinheiro, fazemos compras num supermercado que nos oferece uma 
«promoçãozão»2, tornamo-nos «frescorianos»3 tanto nos legumes como no leite, ou 
aproveitamos «aquilo que não se pode comer, mas é fixe4». Essa linguagem, segundo 
Pinto (1997), Lutz (2006), O’Neill (2006) e Lewis (2006), embora seja bem conseguida 
e esteja cheia de impacto persuasivo, é frequentemente subliminar, abusiva e enganosa.  
Embora o mundo publicitário pareça exagerado, é em princípio evocativo para 
os clientes. Este mundo é textualmente realizado através não só da linguagem 
apropriada, mas, também, de outros suportes materiais adequados. A integração de 
novos recursos visuais com os elementos verbais na produção dos textos publicitários 
faz surgir a multimodalidade textual em que a linguagem verbal se combina com a não-
verbal num suporte conveniente (Gee, 2011a: p. 194). De acordo com este facto, é 
crucial que, não só na análise, mas, também, na compreensão das publicidades, não se 
ignore nem a linguagem verbal nem a visual, porque, semelhante a outros géneros 
textuais, o texto publicitário é, normalmente, multimodal, quer na forma oral quer na 
apresentação impressa. 
Nos estudos linguísticos, nomeadamente na área de especialização da 
Linguística do Texto e do Discurso, os textos, servindo como dados essenciais para a 
análise, são considerados como a forma comunicacional concreta dos humanos, cujos 
fatores cognitivo, linguístico e social são integrados no próprio texto. A análise textual 
não revela só o sistema linguística complexo dos humanos, mas também indica a 
                                                          
1 A palavra inventada num cartaz publicitário do Novo Banco. 
2 A palavra criada na publicidade televisiva do Continente. 
3 A palavra inventada num cartaz publicitário do Vigor. 
4 O slogan do produto desodorizante masculino da Tailândia, “ทรอส กนิไม่ได้ แต่เท่” (Tradução minha) 
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influência sociocultural ou sociopolítica na vida humana, que se reflete pelo uso da 
linguagem. Então, podemos dizer que os textos têm em geral uma qualidade dupla. Por 
um lado, os textos são produtos dos sistemas linguísticos, cujos fatores gramaticais são 
predominantes. Por outro lado, são resultados sociais, que integram neles próprios os 
recursos socio-históricos e culturais existentes. A natureza dos textos assim permite que 
os mesmos sejam analisados na sua vertente linguística bem como na social. Os textos 
publicitários, por exemplo, sendo um produto da linguagem na sociedade humana, 
espelharão inevitavelmente os factos já mencionados sempre que forem analisados.  
Quanto à análise textual da publicidade portuguesa, na vertente da manifestação 
linguística, retomam-se recentemente os trabalhos de Caldes (2008 & 2009), Coutinho 
& Miranda (2009) e Miranda (2010). As autoras exemplificaram diferentes recursos 
(não-)verbais encontrados nos textos publicitários impressos para salientar a forma da 
concretização textual. Os resultados das análises enfatizam que os textos publicitários, 
sendo multimodais por conterem neles próprios as componentes verbal e visual, 
apresentam um sistema complexo da estruturação e concretização. Além dos trabalhos 
citados, considera-se a proposta de Pinto (1997), diferente da dos outros trabalhos, 
porque aborda a influência sedutora da linguagem publicitária nos humanos enquanto 
produtores e destinatários textuais. Este trabalho visa apresentar e categorizar as 
componentes linguísticas encontradas nos textos publicitários portugueses através da 
função pragmática. Ou seja, embora os trabalhos das cinco autoras já citadas procurem 
ilustrar a perspetiva social que afeta a produção da publicidade, o facto é que nestes 
ainda não se aborda especificamente a questão das identidades presentes no texto 
publicitário, nomeadamente no que diz respeito à autoprojeção dos participantes 
textualmente representados na publicidade como, por exemplo, o anunciante, os clientes 
e o produto. Não é porque os trabalhos ignorem o facto, mas porque o seu objetivo 
principal envolve principalmente a análise do sistema linguístico e como este influencia 
a produção textual dos anúncios publicitários. Nesse sentido, o aspeto não explorado 
nos trabalhos das cinco autoras acima citadas possibilita a realização do presente projeto 
da tese, particularmente no que diz respeito ao uso das linguagens (não-)verbais para a 
construção identitária dos participantes no texto publicitário. 
Interessando-me pela problemática já mencionada acima, proponho um trabalho 
de investigação que visa estudar a atividade de linguagem num contexto específico: a 
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produção do texto publicitário português, em especial os folhetos bancários. 
Preocupando-me com a análise textual que visa revelar a face tanto linguística como 
social do texto, dividirei o modelo analítico em duas vertentes. Uma vertente diz 
respeito à prática publicitária dos folhetos bancários e outra concerne à construção 
identitária dos participantes representados no texto, nomeadamente, os clientes, os 
bancos e os produtos.  
Apresenta-se este trabalho da tese em 3 partes principais. A primeira parte 
aborda a visão geral do projeto da investigação e as perspetivas teóricas. A segunda diz 
respeito às análises dos corpora. A terceira, que é última, inclui a discussão dos 
resultados e a conclusão. A primeira parte inclui os Capítulos I e II. A segunda parte 
incorpora os Capítulos III e IV. A terceira parte combina os Capítulos V e Notas 
conclusivas. 
No Capítulo I, apresentou-se a metodologia para analisar os dados, bem como os 
critérios de seleção dos corpora e apresentação do corpus. Além disso, ainda se 
abordaram os objetivos, as problemáticas da investigação e as utilidades ou os 
benefícios que o trabalho proporcionaria à esfera académica, especialmente na área de 
estudo linguístico sobre a linguística do texto e do discurso em particular.  
No Capítulo II, abordar-se-ão os enquadramentos teóricos sobre o texto e o 
género nas escolas francófona e da língua inglesa. A teoria de texto e de género na 
escola francófona decorrerá da perspetiva interacionista do Bronckart (2003, 2005, 2006 
& 2016), enquanto que a da escola da língua inglesa é de Beaugrande & Dressler (1994) 
e Bazerman (2004). Visto que o trabalho da tese se focaliza tanto na perspetiva 
linguística como na social, especialmente o uso da linguagem para construir as 
identidades humanas, abordar-se-á também a temática.  
Em relação à construção identitária através da linguagem, esta será dividida em 
três partes principais. A primeira parte incluirá os enquadramentos teóricos gerais sobre 
o tema, na noção sociolinguística e na noção da análise de discurso da língua inglesa. A 
primeira noção é proposta por Dyer (2007: pp.101-108) enquanto a segunda é por 
Bucholtz & Hall (2005: pp. 585-614). Depois, falarei da construção identitária através 
da linguagem sob o enquadramento teórico do ISD, visto que, além de pertencer ao 
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estudo na área da linguística do texto e do discurso, e ser usado para analisar os dados 
do trabalho, é uma teoria que relaciona o desenvolvimento humano com a capacidade 
comunicacional, especialmente a produção textual, cujo uso da linguagem é foco 
central.  
Para responder a uma das problemáticas da investigação apresentada no primeiro 
capítulo, o Capítulo III abordará a identidade do texto publicitário dos folhetos 
bancários portugueses recolhidos entre abril e setembro de 2014. Por outras palavras, 
falarei da prática textual que pode ser realizada de várias formas, porque a publicidade é 
atualmente multimodal. Propondo a análise da linguagem verbal e das componentes 
não-verbais, a investigação especificará a organização disposicional e as apresentações 
pictórica e cromática como elementos não-verbais, que serão aqui destacados. No que 
diz respeito à análise da linguagem verbal na prática publicitária, optei pelos tipos 
discursivos propostos pelo ISD, particularmente as unidades linguísticas dos tipos 
discursivos primário e secundário frequentemente encontrados nos textos do corpus.  
Sendo também destaque da investigação, o Capítulo IV apresentará a análise 
textual sobre a construção identitária através da linguagem nos panfletos bancários 
portugueses. Como o texto publicitário é multimodal, necessitarei de um modelo 
analítico que incorpore várias noções teóricas para tratar dos elementos verbais e não-
verbais, que podem ser tanto explícitos ou denotativos como implícitos ou conotativos, 
existentes naquele texto. Proporei, no caso dos elementos não-verbais, a análise sobre a 
construção identitária através a organização disposicional, a função ideacional da cor e 
os processos simbólicos atributo e sugestivo das fotografias, respetivamente, para a 
estruturação textual dos folhetos bancários portugueses, a sua apresentação pictórica e o 
seu uso cromático.  
No caso dos elementos verbais, optarei pelo uso das marcas deíticas pessoais, 
que são também uma unidade linguística para distinguir diferentes tipos discursivos no 
ISD. Visto que a construção identitária através da linguagem é não só direta ou 
explícita, como, por exemplo, com o uso das marcas deíticas pessoais, mas também 
indireta ou implícita, usarei os papéis actanciais do modelo actancial proposto por 
Greimas para revelar a identidade implícita dos participantes no texto dos folhetos 
bancários. O modelo actancial greimasiano, que se usará para a análise neste trabalho, é 
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adaptado a partir de Vestergaard & Schroder (1985) para analisar exclusivamente as 
publicidades em inglês. Visto que este modelo ainda não é usado para analisar as 
publicidades portuguesas com o fim específico de aferir a construção identitária através 
da linguagem conotativa, integrá-lo-ei na análise desse capítulo. 
No Capítulo V, como o título sugere, farei a revisão dos resultados da análise 
nos Capítulos III e IV. Assim, permitir-se-á a síntese dos resultados da análise de uma 
forma geral nos dois capítulos para dois tópicos principais: a relação da prática 
publicitária e da construção identitária nos folhetos bancários portugueses.  
Nas notas conclusivas, abordar-se-á o que se aprende neste trabalho de forma 
sucinta. 
Avançaremos, desde aqui, para a visão geral do projeto da investigação no 
Capítulo I. 
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Capítulo I 
Visão Geral do Projeto da Investigação 
Sendo a parte inicial desta tese, este capítulo apresenta a visão geral do trabalho, 
o que facilita o prosseguimento para as perspetivas teóricas e os modelos analíticos nos 
capítulos que se seguem. Dividido em seis secções, o presente capítulo inclui os 
critérios de seleção e apresentação dos corpora (em I. 1), os quadros metodológicos 
geral e específico (em I. 2), os objetivos da investigação (em I. 3), as problemáticas da 
investigação (em I. 4), bem como as utilidades da investigação (em I. 5). 
I. 1.1 Os acontecimentos de destaque dos sete bancos portugueses entre 
abril e setembro de 2014 
Dividida em 3 subsecções, esta parte aborda principalmente o que se passou com 
os sete bancos portugueses em questão neste estudo, nomeadamente o BES/Novo 
Banco, o Banif, o BPI, a CGD, o CA, o Millennium BCP e o Montepio.  
A informação histórica e o acontecimento global dos sete bancos têm como 
objetivo dar uma visão geral, relacionando-a com o tema e o assunto da investigação, 
ainda que seja quase impossível, de facto, relatar pormenorizadamente o acontecimento 
que afetou os sete bancos do passado ao presente neste capítulo. Além disso, o trabalho 
da investigação não pertence diretamente à área da economia ou das finanças. Por isso, 
decidi que seria melhor explorar alguns acontecimentos de destaque que se passaram 
durante o período de recolha do corpus, entre abril e setembro de 2014. 
Durante este período da recolha dos dados, consultei também a Visão e a 
Sábado, duas revistas jornalísticas semanais portuguesas, que apresentaram artigos 
interessantes sobre a análise da situação económica e dos bancos portugueses. Pela 
consulta e leitura das revistas, entendi que, entre abril e setembro de 2014, havia duas 
situações que se salientavam sobre os referidos bancos de origem portuguesa. A 
primeira concerne ao escândalo do BES. A segunda situação, embora pareça menos 
importante do que a primeira, é sobre a guerra na família Roque, a que pertence o 
fundador do Banif. As revistas destacam as duas situações, sendo necessário referi-las 
aqui, em I. 2.1.1 e I. 2.1.2, respetivamente. Não existiu nenhum problema grave ou 
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outro acontecimento de destaque nos restantes cinco bancos, de acordo com a Visão e a 
Sábado entre abril e setembro de 2014. Portanto, será explorada a situação 
relativamente normal dos cinco bancos durante o período holisticamente, em I. 2.1.3. 
I. 1.1.1 A polémica do BES e o nascimento do Novo Banco 
No período em que se estabeleceu o corpus da investigação, não houve problema 
bancário tão polémico e falado como a crise e a queda do BES. A polémica envolvente 
e o seu renascimento com o título de Novo Banco foram destacados em muitas 
publicações jornalísticas portuguesas naquela altura, porque o caso, ocorrendo durante o 
tempo no qual Portugal estava a voltar ao estado económico e financeiro normal, tem 
um impacto amplo, afetando não só o banco e os seus fundadores, mas também outras 
pessoas e outros setores, quer privado quer público, nomeadamente o governo português 
e instituições financeiras no país e no exterior, bem como clientes locais e 
internacionais. Por isso, vale a pena explorar o caso, mesmo de modo sucinto. 
De acordo com a informação disponível na Sábado e na Visão, entre abril e 
setembro de 2014, poder-se-ia resumir que existem duas causas que provocaram a crise 
e a queda do BES. A primeira concerne à ação corrupta dos banqueiros, entre eles, o 
então presidente Ricardo Salgado. A segunda causa tem a ver com a guerra da família 
Espírito Santo, cujos membros fundaram e trabalham no banco.  
Segundo Santos (2014c: p. 44) e Nery & Chitas (2014: p. 44), a crise do BES 
começou há muitos anos, mas revelou-se publicamente quando um buraco de 1,2 mil 
milhões de euros foi detetado nas contas da Espírito Santo International (ESI), uma das 
empresas do BES localizada no Luxemburgo. Também, no dia de 19 de dezembro de 
2012, foi pedido a Ricardo Salgado pelos investigadores da Operação Furacão5 para 
justificar o caso em que o construtor civil José Guilherme lhe ofereceu uma prenda de 
8,5 milhões de euros; ainda assim, a 18 de janeiro de 2013, o Ministério Público (MP) 
declarou que o Salgado não se tinha envolvido em nenhuma prática ilícita de natureza 
fiscal.  
                                                          
5 Começando em novembro de 2005, a Operação Furacão é ação conjunta do MP e da Inspeção Tributária 
que visa investigar a fuga aos impostos e branqueamento de capitais (Nery & Chitas, 2014). 
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Embora tenha sido considerado inocente no caso da Operação Furacão, Salgado 
não pôde ficar descansado. Segundo Santos (2014a: pp. 42, 44), quando o Banco de 
Portugal ordenou uma auditoria às contas da ESI e detetou o buraco de 1,2 mil milhões 
nas suas contas, Salgado, entre outros banqueiros do BES, foi acusado de ter 
conhecimento sobre as contas falsas e camufladas em Luxemburgo desde 2008. O caso 
afetou tanto a imagem de Salgado quanto a do próprio BES. Para tapar o buraco 
financeiro inicial, a ESI teve de emitir papéis comerciais subscritos por várias entidades, 
uma das quais o BES (Santos, 2014c: p. 44). 
Conforme Santos (2014a: p. 42; 2014c: p. 48 & 2014e: p. 51), apesar dos novos 
papéis comerciais emitidos para resolver o problema da camuflagem nas contas da ESI 
em Luxemburgo, a situação já muito difícil e complicada para o BES e Salgado não 
acabou, como ainda piorou. Em 2012, foram detetados muitos empréstimos do BES 
Angola (BESA) que não estavam conformes com a documentação e informação sobre 
os destinatários ou os beneficiários do dinheiro. Ou seja, o BES emprestou o dinheiro 
do BESA, sem garantias e, ironicamente, nada sabendo sobre a finalidade e o tomador 
de empréstimo. De facto, foi o então presidente do BESA, Álvaro Sobrinho, o principal 
responsável por este empréstimo, que poderá ter ultrapassado “os 4 mil milhões de 
euros (Santos, 2014e: p. 51)”.  
Quando foi avisado do problema, Salgado falou imediata e diretamente com o 
Presidente angolano, que deu garantias estatais ao banco até ao final de 2015, com a 
condição de que, caso a situação financeira do BESA não melhorasse, o Estado 
angolano tornar-se-ia seu detentor (Santos, 2014a: p. 42, 2014c: p. 48).  
Mesmo que o problema se tivesse resolvido, a relação entre Salgado e Sobrinho 
deteriorou-se. Segundo Taborda et al. (2014: p. 50), Salgado acusou Sobrinho de usar 
uma estratégia jornalística para o atacar através de notícias. Vilela (2014: p. 78) explica 
que, no artigo sobre a investigação das transferências financeiras no BESA, não só 
Sobrinho, mas também Salgado, eram culpados de crimes de fraude fiscal qualificada e 
branqueamento de capitais, dado que ambos trabalhavam na mesma organização, tendo, 
pois, possivelmente, conhecimento sobre as atividades corruptas. No caso de Salgado, 
para Vilela (2014: p. 77), o banqueiro usara o BESA para as movimentações financeiras 
pessoais.  
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A camuflagem das contas no Luxemburgo e o buraco financeiro em Angola, 
causaram um dano muito grande, tanto à família Espírito Santo, como às suas empresas. 
Por um lado, a crise exigiu que a família Espírito Santo vendesse muitas das suas joias 
da coroa, por exemplo o hospital Espírito Santo Saúde, o Hotel Tivoli, duas grandes 
fazendas no Brasil, uma herdade no Paraguai, a seguradora Tranquilidade, bem como o 
BES (Santos, 2014b: pp. 42-44). Por outro lado, os problemas financeiros têm impacto 
na escala global. Segundo Santos (2014e: pp. 50-51), muitas instituições e muitos 
parceiros dos Espírito Santo na Europa, na África e na América faliram, e sofreram com 
as investigações feitas pelo Estado em Portugal e no estrangeiro.  
Os acontecimentos incidindo sobre a crise financeira relatadas acima não são as 
únicas responsáveis pelo colapso do BES. A guerra na família Espírito Santo 
propriamente dita, foi também um fator importante que agravou o problema do banco. 
Conforme Teixeira, Santos & Correia (2014: p. 42), o conflito na família Espírito Santo 
ocorreu durante a sua reunião de emergência para “pôr fim a uma guerra que estava a 
abalar a imagem e o nome dos Espírito Santo”. A guerra, explicaram Taborda et al. 
(2014: p. 44), iniciou-se em outubro de 2013 quando Salgado visitou Angola e o seu 
primo, José Maria Ricciardi, tratou da sucessão, ação de que Salgado não gostou. 
Sabendo da intenção do seu primo, Salgado quis reforçar a sua legitimidade para 
administrar o BES, pedindo para se organizar uma reunião. Aí, enquanto a Salgado foi 
dado o voto de confiança para manter o seu mandato até 2015, Ricciardi manteve o 
silêncio. Desde então, já foram expostas as hostilidades entre eles e o Grupo Espírito 
Santo. 
Conforme Taborda et al. (2014: p. 45), Salgado era considerado o homem mais 
influente em Portugal e com mais poder do que Ricciardi, que lhe queria suceder. Isto 
deverá ter sido motivo de conflito entre eles. Além disso, existem outras causas que 
intensificaram a discordância entre os primos. 
Teixeira, Santos & Correia (2014: p. 42) falaram sobre as várias razões que 
tornaram os primos desavindos, particularmente os negócios corruptos que a família 
Espírito Santo cometeu há muitos anos, como, por exemplo, os casos Portucale, 
Mensalão e do Monte Branco. Todos são atividades escandalosas que envolvem crimes 
de branqueamento de capitais e fraude fiscal. Além disso, o problema financeiro no 
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BES e Grupo Espírito Santo não só levou a família a uma situação difícil, mas também 
tornou visível o conflito entre Salgado e Ricciardi. O segundo disse que não dava o seu 
voto de confiança ao primeiro “por razões que se dispensa de revelar” (Teixeira, Santos 
& Correia, 2014: p. 42). Além disso, segundo Santos (2014f: p. 42), Ricciardi, sendo 
presidente do BES Investimento e tendo várias funções administrativas nas empresas do 
Grupo Espírito Santo, possivelmente soube que o buraco de 1,2 mil milhões de euros 
nas contas da ESI já fora objeto de camuflagem. Por isso, quando Vítor Bento foi 
substituir Salgado, Ricciardi decidiu não se envolver com as atividades anteriores do 
seu primo, mantendo apenas a presidência do BES Investimento. Ao fazê-lo, deixou 
Salgado ser culpado sozinho. 
Os negócios corruptos e o conflito tenso na família Espírito Santo resultaram 
tanto na queda do BES quanto na relação quebrada da família. O ‘Banco Mau’ foi o 
novo título dado ao BES, visto que congregava toda a sua atividade financeira 
considerada tóxica; o ‘Banco Bom’, intitulado Novo Banco, apresentava toda a 
atividade financeira normal do BES, bem como as dotações de 4,9 mil milhões de euros 
dadas pela troika para ajudar e assegurar o seu sistema financeiro (Santos, 2014d: p. 
57). Ou seja, no Novo Banco, existem apenas os depósitos dos clientes do antigo BES, 
alguns investimentos cujos ativos são recuperáveis, alguns fundos de investimento, os 
créditos à habitação, bem como a dívida sénior (Fernandes & Garcia, 2014: p. 68). 
Tendo o logótipo de uma borboleta e o slogan, Um bom começo, o Novo Banco teve 
Vítor Bento como presidente-executivo e João Moreira Rato como administrador 
financeiro (Fernandes, Garcia & Hortelão, 2014: p. 56 & Fernandes, 2014 a: p. 59).  
Em setembro de 2014, que é o último período da recolha dos dados para o 
projeto da tese, surgiram notícias de que o governo português queria vender o Novo 
Banco a outros bancos, nomeadamente ao BPI, ao BBVA e ao grupo Santander. 
Segundo Fernandes (2014b: p. 69), se o BPI conseguisse comprar o Novo Banco, 
tornar-se-ia o maior banco privado de Portugal, uma vez que o número dos clientes 
duplicaria; se o BBVA fizesse uma fusão com o Novo Banco, o seu crescimento seria 
12 vezes maior; caso o Santander o adquirisse com sucesso, o número dos seus balcões 
aumentaria. Havia também mais duas hipóteses. A primeira seria de que o Novo Banco 
pudesse ser vendido em ‘pedaços’, enquanto a segunda dizia respeito ao facto de 
ninguém o querer comprar. A primeira hipótese seria possível, mas “[d]ividir o banco 
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aumentaria o risco de prolongar a sua existência (Fernandes, 2014b: p. 69)”. A segunda 
hipótese seria quase impossível, uma vez que havia muitos bancos que queriam comprar 
o BES Bom (Fernandes, 2014b: p. 69). Seja qual fosse o caso da compra do BES Bom, 
no final de setembro de 2014, o Novo Banco teve os novos líderes que substituíram 
Vitor Bento e João Moreira Rato. Stock da Cunha, o novo presidente do Novo Banco, 
foi trabalhar com a sua equipa, cujos membros incluíram Jorge Freire Cardoso, Vitor 
Fernandes e José João Guilherme, entre outros (Teixeira & Pinto, 2014: p. 60). Estas 
pessoas, não pertencendo à família Espírito Santo, não envolveram no escândalo do 
BES, que já foi apresentado até aqui. 
I. 1.1.2 A guerra na família Roque: o caso do Banif 
 Em tailandês, há o dito de que “Nenhuma guerra fora de casa é tão grave como o 
conflito em casa”, o que significa que a guerra familiar é sempre complexa e não é 
facilmente reparável. A já polémica do BES mencionada em I.2.1.1 pode exemplificar 
este dito. Além disso, a guerra na família Roque é outro caso que exemplifica também a 
consequência desagradável do conflito familiar. 
 Segundo o artigo, Tudo em Família, de Teixeira, Santos & Correia, em Visão de 
julho de 2014, a guerra na Família Roque começou em 2012, após o falecimento de 
Horácio Roque, o fundador do banco Banif. Na altura, Fátima Roque, a ex-mulher de 
Horácio, reclamou os seus direitos para os bens que o seu ex-marido deixara à sua 
companheira, Paula Caetano, e às suas filhas, Teresa e Paula Cristina. De facto, quando 
Fátima se divorciou de Horácio há muitos anos, fê-lo sem querer partilhar os bens do 
ex-marido. Ela, porém, mudou de ideias depois da morte do seu ex-marido, sabendo que 
ele deixara Paula a controlar cerca de 50% da Soil SGPS, “holding que detinha a valiosa 
seguradora Açoriana, a Global e a Global Vida, a par de um lote de ações do Banif 
SGPS” (Teixeira, Santos & Correia, 2014: p. 50). O problema e o conflito nesta família 
centram-se nisso. 
De acordo com a informação disponível à data da recolha do corpus, Teresa e 
Paula Cristina já pediram ao Estado ajuda para recapitalizar o Banif, em detrimento da 
sua venda, enquanto Fátima também passou das palavras às ações e recorreu à Justiça 
para resolver o problema e reclamar os seus direitos à meação. Apesar do ressentimento 
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familiar, Fátima solicitou que o Tribunal da Relação de Lisboa decretasse o arrolamento 
dos bens entre o ex-marido e ela. Os bens, conforme o documento, incluem 
particularmente os objetos não partilhados durante o divórcio do casal “desde a 
participação no banco…às seguradoras, às contas bancárias e ao vasto património no 
exterior” (Teixeira, Santos & Correia, 2014: p. 50). Ela conseguiu fazê-lo. Infelizmente, 
as duas filhas, não estando satisfeitas, levaram a disputa aos tribunais. 
 Independentemente da conclusão do caso legal entre a mãe e as filhas, não 
parece que o desfecho possa ser positivo nem a boa relação de outrora retomada. A 
guerra da família Roque, semelhante à da Espírito Santo, é um pequeno ponto no muito 
maior problema do banco que pode crescer, difundir e relacionar-se com outros 
problemas, agravando a queda bancária6. 
I. 1.1.3 Em paralelo: e os outros bancos? 
 No período em que os corpora foram recolhidos e o corpus foi estabelecido, 
além das polémicas do BES e do Banif, não apareceu qualquer outra menção ao 
acontecimento destacado pelas Sábado e Visão, as duas fontes jornalísticas 
principalmente consultadas nesta investigação, acerca do BPI, da CGD, do CA, do 
Millennium BCP e do Montepio. Portanto, supomos que os cinco bancos continuaram a 
funcionar bem, graças ao balão de oxigénio financeiro que o Estado lhes deu. Aquele 
apoio financeiro, no valor de 12 mil milhões de euros, tem origem, de facto, no 
empréstimo da troika com o objetivo principal para capitalizar os bancos portugueses 
(Santos, 2014a: p. 45). Porém, apenas metade da verba, 6 mil milhões euros, foi 
utilizada, e apenas quatro bancos de origem portuguesa, nomeadamente, o BPI, BCP, 
Banif e CGD, solicitaram e obtiveram o auxílio do Estado (Santos, 2014d: p. 55). 
A situação financeira de Portugal, bem como os problemas do BES e do Banif, 
que já foram apresentados aqui, podem servir para prever o que acontecerá com os sete 
bancos que serão investigados no presente trabalho. O mais importante e o que mais se 
destaca da investigação, entretanto, é o facto de os acontecimentos poderem ter 
implicações na campanha estratégica publicitária que os bancos fizeram.  
                                                          
6 Após o período do estabelecimento do corpus, o Banif falhou e, em 2015, interessando-se pela sua parte 
comercial, o grupo Santander comprou-a. 
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Em primeiro lugar, presumiríamos que, no meio das situações político-
económicas instáveis no Estado, tanto os bancos portugueses quanto as instituições 
financeiras locais e internacionais do país necessitassem de trabalhar muito para 
sobreviverem. Sendo casas de dinheiro, os bancos têm de promover a arrecadação de 
fundos financeiros aos indivíduos e a outros setores público e privado. Esta atividade 
pode realizar-se de várias formas e a publicidade é uma estratégia alternativa pela qual 
os bancos optaram para sustentar a sua vida organizacional no meio da crise económica 
prolongada. Ou seja, os bancos pagam algum dinheiro pela campanha publicitária, que 
os torna publicamente conhecidos e subsequentemente, em troca, lhes possibilita 
maiores ganhos.  
Em segundo lugar, de acordo com os corpora recolhidos, que serão 
pormenorizadamente explorados em I. 2.2, prediríamos que, como os bancos são 
normalmente o lugar onde se deposita o dinheiro, a campanha sobre a poupança seria 
inevitavelmente incluída no projeto publicitário de todos os bancos. Sendo uma 
atividade básica e fundamental que pode promover mais fundos financeiros aos bancos 
fácil e rapidamente, a campanha sobre a poupança enfatiza a ideologia bancária que 
representa os bancos como um mealheiro gigante, vivo e ativo, onde o dinheiro se 
deixa, guarda e leva à medida dos clientes. Neste sentido, os bancos constroem não só a 
sua identidade ideal, mas também, a identidade dos clientes e dos produtos financeiros 
através da ideologia implícita no texto publicitário. O fenómeno será analisado nos 
próximos capítulos. 
As duas implicações sobre a campanha estratégica publicitária já mencionadas 
acima, embora sejam agora previstas neste capítulo, serão indicadas e enfatizadas, mais 
uma vez, na parte da discussão dos resultados da análise, que se apresentará no Capítulo 
V.  
 Como já se apresentaram as situações financeiras dos sete bancos portugueses no 
período específico, avançaremos para a próxima secção que abordará os critérios de 
seleção e apresentação dos corpora. 
I. 1.2 Os critérios de seleção e apresentação do corpus 
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Os folhetos que se investigarão pertencem a sete bancos comerciais da origem 
portuguesa: o Banco Espírito Santo (BES)/Novo Banco7, o Banco Internacional do 
Funchal (Banif)8, o Banco Português de Investimento (BPI), a Caixa Geral de Depósitos 
(CGD), o Crédito Agrícola (CA), o Banco Comercial Português (Millennium BCP) e o 
Montepio Geral – Associação Mutualista.  
Definem-se como bancos comerciais da origem portuguesa os bancos cuja sede 
se localiza em Portugal e a maioria dos fundadores ou dos acionistas, seja o governo ou 
os indivíduos, é principalmente portuguesa9. Por exemplo, O BES foi estabelecido pela 
família Espírito Santo em Portugal enquanto o Banif foi fundado pelo português 
Horácio Roque. O BPI, tendo a sede no Porto, é administrado por Fernando Ulrich. A 
CGD, cuja sede se localiza em Lisboa, tem como fundador português João Fernandes. O 
CA foi estabelecido há muito tempo como instituição financeira nacional de Portugal. 
Tendo a sede no Porto, o Millennium BCP é administrado por Nuno Amado. O 
Montepio é uma associação mutualista fundada por um português, Francisco Álvares 
Botelho, e tem a sede em Lisboa.  
De modo de facilitar a análise, limitar o número dos dados recolhidos e 
classificá-los, e ainda cumprir os critérios metodológicos já mencionados em I.1, 
organizei o corpus conforme o título da investigação. Ou seja, os vários corpora 
representam os folhetos de sete bancos portugueses: BPI, Banif, BES/Novo Banco10, 
CGD, CA, Millennium BCP, e Montepio. Além de limitar o número dos dados 
recolhidos e obedecer ao tema da investigação, o corpus apresenta os dados cujo texto é 
originalmente português.  
Quanto ao método de recolha dos dados, não foi possível obter folhetos em todas 
as agências bancárias em Portugal todo, no período específico. Visto que estudo em 
Lisboa, planeei levar os folhetos nas agências bancárias que ficam no meu bairro, 
                                                          
7 O projeto da investigação começou em 2014. Nessa altura, ainda existia o BES, mas, em setembro de 
2014, o banco foi alvo de uma gestão danosa e foi subsequentemente reestabelecido com uma nova 
designação: Novo Banco.  
8 A situação do Banif é igual à do BES. O banco sofreu um colapso em 2015, período após o qual se deu a 
recolha dos dados em observação.  
9 A informação apresentada aqui foi obtida em 2017. 
10 A razão por que se junta o BES com o Novo Banco é o facto de o segundo ser a transformação do 
primeiro, em referência à situação da crise financeira do BES, sobre a qual já falei em 1.1. Na análise, 
entretanto, visto que o corpus contém apenas um folheto do Novo Banco, os folhetos do BES serão 
estudados, separando-se do único folheto do Novo Banco.  
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particularmente, Telheiras e Quinta das Conchas. Visitei também as agências que se 
situam no centro de Lisboa, nomeadamente Baixa-Chiado, Rato, Marquês de Pombal, 
Saldanha, Campo Pequeno, Entrecampos e Campo Grande.  
O período em que foi organizado o corpus situou-se entre abril e setembro de 
2014. Durante estes seis meses, além de coligir os folhetos das agências bancárias, 
ignorei os que já tivera nos meses anteriores. Assim, no final de setembro de 2014, 
possuía 167 folhetos bancários no meu corpus. Dentre os 167 folhetos bancários, 33 
pertencem ao BES, 1 ao Novo Banco, 13 ao Banif, 12 ao BPI, 30 à CGD, 24 ao CA, 23 
ao Millennium BCP e 31 ao Montepio.  
De acordo com o método de recolha dos dados e o seu número total, há duas 
observações em relação aos locais onde as agências bancárias se situam, bem como ao 
período em que os dados foram recolhidos, em particular.  
Em termos dos locais das agências bancárias, o número dos folhetos indica que 
os sete bancos em causa não distribuíram a variedade dos seus folhetos conforme as 
diferentes agências dos vários bairros onde foram levados os folhetos. Ou seja, a 
mudança do local das agências bancárias não garante que se obtenham novos dados. De 
qualquer maneira, este facto não é definitivamente absoluto. Seria possível que o 
número de folhetos aumentasse, se a recolha fosse feita em mais zonas de Lisboa, ou em 
agências fora da cidade.   
Além disso, no período da recolha dos dados, alguns bancos disponibilizaram 
menos folhetos do que os outros. Por exemplo, nas agências do BPI e do Banif, existem 
folhetos com menos variedade do que os nas agências do CA, CGD ou BES. Este 
fenómeno tem, possivelmente, a ver com a campanha publicitária iniciada por cada 
banco no período em que os dados foram recolhidos. Logo, à semelhança do fator sobre 
diferentes localizações dos bancos, o prolongamento do período para coligir os folhetos 
nas agências bancárias poderia resultar no aumento da sua quantidade. 
Nos Anexos do Capítulo I, o Anexo 1 apresenta todos os folhetos bancários que 
peguei nas agências dos sete bancos portugueses entre abril e setembro de 2014. 
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Quanto à apresentação dos corpora, os folhetos foram categorizados de acordo 
com diferentes dimensões e secções impressas. No corpus, podem ser classificadas nove 
tipologias dos 167 folhetos bancários em relação à dimensão impressa. Elas são:  
1. 17 folhetos com dimensão de um quarto de folha A4, dividido em duas 
paginações, redigidas em frente e verso;  
2. 67 folhetos com dimensão de três quartos de folha A4, com quatro paginações 
numa dobra;  
3. 8 folhetos com dimensão igual de folha A4, dividido em quatro paginações 
numa dobra;  
4. 59 folhetos com dimensão igual de folha A4, com seis paginações em duas 
dobras;  
5. 12 folhetos com dimensão maior de folha A4, com oito paginações em três 
dobras;  
6. Um folheto com dimensão maior de folha A4, com 10 paginações em quatro 
dobras;  
7. Um folheto com dimensão igual de folha A3, com 12 paginações em três 
dobras;  
8. Um folheto feito na forma de um pequeno livro; e  
9. Um folheto na forma interativa, parecendo o envelope que contém um papel 
em si próprio. Os leitores têm de tirar o papel no envelope para obter a informação 
apresentada no folheto.  
Verificando-se uma relação com as componentes disposicionais na prática 
genérica do texto publicitário, os exemplares dos nove folhetos são apresentados nos 
Anexos 1 – 9 em Anexos do capítulo III. 
 Além de serem classificáveis através da variedade de dimensões e de paginações 
impressas, os folhetos podem ser apresentados em termos de diferentes categorias dos 
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produtos publicitados. As categorias são classificadas e intituladas conforme a minha 
interpretação do tema-título sobre o produto bancário em cada folheto. A interpretação 
não foi realizada de forma arbitrária, mas através da consulta e da síntese de informação 
on-line na página web dos bancos relevantes. Assim, existem oito categorias principais 
dos produtos ou serviços apresentados no corpus estabelecido: 
 1. Soluções de Poupança: concerne a várias contas particulares e empresariais, 
bem como aos serviços financeiros para os portugueses no estrangeiro e os estrangeiros 
em Portugal;  
2. Programas para os Negócios/Investimentos: diz respeito ao apoio ou crédito 
para gerir, ou avançar com diferentes negócios ou investimentos, quer individuais quer 
empresariais, aos serviços para facilitar as empresas, à ação do investimento através do 
banco para os indivíduos, bem como à informação geral sobre este assunto;  
3. Apoio Financeiro aos Indivíduos: inclui, em princípio, os créditos aos clientes 
individuais para fazer compras ou realizar atividades financeiras pessoais;  
4. Seguros: concerne a vários seguros oferecidos pelos bancos;  
5. Cartões: é exclusivamente definido pelos cartões individual e empresarial de 
vários tipos;  
6. Serviços On-Line: inclui os serviços bancários através de internet, bem como 
do uso de aplicações para telemóvel;  
7. Soluções de Habitação: concerne aos serviços para vender ou comprar casas, 
aos leilões das casas ou dos apartamentos, aos seguros de habitação, e a outros serviços 
que facilitam a estadia caseira; e  
8. Outros: inclui vários serviços complementares dos bancos, nomeadamente, o 
envio de dinheiro, o câmbio ou a troca das milhas após uma viagem aérea, bem como os 
projetos sem fins lucrativos, a informação geral ou a história sobre os próprios bancos. 
O Anexo 2, que se localiza nos Anexos do capítulo I, mostra a esquematização 
dos folhetos bancários através das oito categorias dos produtos já mencionados. A 
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organização associa especificamente as categorias com os temas-títulos existentes em 
cada folheto.  
Em suma, os corpora selecionados para esta investigação podem ser 
apresentados e classificados de acordo com duas perspetivas principais. A primeira 
observa as dimensões e paginações impressas dos folhetos. A segunda perspetiva 
relaciona-se com a variedade das categorias principais dos produtos apresentados nos 
corpora. 
Tendo tratado da organização do corpus bem como dos critérios de seleção e 
apresentação dos corpora, avançarei para o próximo tópico, que concerne aos objetivos 
da investigação.  
I. 2. O quadro metodológico da investigação na área da Linguística do Texto e do 
Discurso: as perspetivas geral e específica 
Esta secção enquadra as perspetivas geral e específica sobre a metodologia da 
investigação no presente projeto da tese. A perspetiva geral, em I. 1.1, englobando o 
estudo sobre a linguística do texto e do discurso, pertence, em princípio, ao 
enquadramento interacionista do ISD. A perspetiva específica, em I 1.2, focalizando no 
projeto da tese, integra diferentes teorias pertinentes como ferramentas analíticas para 
explorar os corpora.   
I. 2.1. O Quadro metodológico da investigação na perspetiva geral 
Segundo a perspetiva interacionista do ISD, o texto é a única unidade linguística 
que se pode explorar, analisar e estudar. No texto, encontramos não só elementos 
linguísticos, mas também reflexões socioculturais. É por isso que a teoria propõe que a 
análise textual, em geral, é necessariamente desenvolvida num percurso descendente 
(Bronckart, 2005). Este percurso tem escopo em quatro dimensões, nomeadamente, as 
atividades sociais, as atividades de linguagem, o texto e as componentes linguísticas 
(Bronckart, 2005: p. 61). O mesmo começa das atividades sociais, que são o fator mais 
amplo, às componentes linguísticas, que são o elemento concreto. A perspetiva 
metodológica geral desta investigação está de acordo com este percurso, porque 
considera também a identidade humana como produto das atividades tanto social como 
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de linguagem. As duas atividades são apresentadas por várias modalidades linguísticas 
encontradas no texto, que são detalhadas na próxima secção. 
No caso do trabalho da investigação, particularmente, na análise textual dos 
folhetos bancários portugueses, interpretam-se as atividades sociais como prática 
publicitária. Na prática, estão, normalmente, em jogo o cliente, o produto e o produtor, 
dado que, segundo Vestergaard & Schroder (1985: p. 27), são estes os três participantes 
textualmente representados na publicidade, em geral. Também às atividades de 
linguagem correspondem especificamente as da linguagem publicitária, em que a 
prática textual, bem como a construção identitária dos três participantes, se entrelaçam. 
A prática textual e a construção identitária, então, serão refletidas pelas componentes 
linguísticas, que aparecem na prática publicitária dos folhetos bancários portugueses. 
 O percurso da análise descendente proposto pelo ISD11, que acabei de apresentar, 
enquadra a perspetiva metodológica geral da investigação, por permitir que a análise 
possa localizar a identidade através do uso da linguagem no texto. Destaca também a 
hipótese de a identidade ser concretizada ou produzida pelas unidades linguísticas da 
linguagem no contexto sociocultural específico, que, neste caso, é a prática publicitária 
dos folhetos bancários.  
O diagrama abaixo sintetiza o percurso metodológico, no qual se engloba a 
perspetiva metodológica geral do trabalho desta investigação, já explorado até aqui: 
 
 
 
                                                          
11O percurso metodológico do ISD apresentado aqui, a meu ver, é parecido com a perspetiva 
metodológica da análise de discurso da escola da língua inglesa sobre a construção identitária, através da 
linguagem, proposta por Bucholtz & Hall (2005), que se abordará no próximo capítulo. As duas autoras 
também sublinham que a identidade é socio-cognitivamente preexistente, mas, para a encontrar e 
perceber, são necessárias as componentes linguísticas, através do uso da linguagem no contexto 
específico.  
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O ISD (Bronckart, 2003) apresenta e sistematiza mais um procedimento metodológico 
geral para a análise textual, que se pode aplicar, na forma mais específica, para tratar os 
corpora recolhidos neste projeto da investigação. Segundo Bronckart, (2003: pp. 78-
83), o procedimento metodológico geral para a análise textual começa pela recolha dos 
dados e pelo estabelecimento de um corpus de textos empíricos. Este corpus é definido 
como “conjunto dos textos atestáveis numa língua” (Bronckart, 2003: p. 78). Os textos 
recolhidos podem ser orais ou escritos, mas têm de ser definidos adequada e 
apropriadamente por um investigador. Alguns textos podem ser classificados de acordo 
com as suas indicações ou os seus suportes físicos, enquanto outros precisam do 
consentimento mútuo do grupo específico dos produtores textuais. 
No caso do corpus da investigação, os textos são folhetos bancários em 
português, cuja dimensão física é mais pequena do que a dos livros. Os folhetos, 
impressos e feitos de papel, apresentam dobras que indicam e separam diferentes partes 
ou paginações. Independentemente da quantidade das dobras, os folhetos recolhidos têm 
três paginações principais, em geral: a frente, o verso e páginas centrais. Sendo 
impressos e escritos em português, os folhetos exibem vários temas relacionados com 
novos produtos ou programas apresentados pelos bancos em causa, e foram obtidos nas 
agências bancárias em Portugal. A informação mais detalhada sobre o corpus, as suas 
características e a análise são apresentadas no ponto I. 3 deste capítulo e no Capítulo III.  
A perspetiva geral do quadro metodológico da investigação 
 
A análise descendente em relação ao texto e ao género 
 
 
Atividades Sociais 
Atividades de Linguagem 
Texto (Empírico) 
Componentes Linguísticas 
Verbais e Componentes 
Não-Verbais 
 
Prática Publicitária 
Construção Identitária 
Texto Publicitário dos 
Folhetos Bancários 
Componentes Linguísticas 
Verbais e Componentes 
Não-Verbais 
A perspetiva geral do percurso da 
análise descendente proposta pelo 
ISD 
A perspetiva metodológica da 
investigação adaptado e baseado no ISD 
Género Género 
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Após a recolha e a definição dos folhetos, que já foram apresentadas, seguiu-se o 
procedimento analítico do texto. De acordo com o ISD, a metodologia para a análise 
textual respeita especificamente três fases: a observação e as análises quantitativa e 
qualitativa (Bronckart, 2003: pp. 80-83).  
Define-se a observação como leitura do texto para buscar a informação que se 
pretende saber ou investigar. A observação semântica, que é inicial, inclui a 
identificação do(s) tema(s) textual(is), bem como a compreensão do conteúdo e do 
contexto semiotizados no texto. A observação léxico-semântica, que obriga a uma 
leitura mais atenta, abrange o entendimento sobre as escolhas das palavras e dos estilos 
gramaticais específicos que se encontram no texto. A observação paralinguística 
concerne os elementos linguísticos não-verbais no texto, como, por exemplo os quadros, 
as imagens ou mesmo a formatação da página. No caso dos textos orais, a observação 
paralinguística pode ser realizada quando o investigador se centra nos silêncios, nas 
expressões faciais ou nas mudanças tonais dos falantes. 
 Bronckart (2003: p. 81) enfatiza que as três observações já mencionadas acima 
são indispensáveis para a análise textual, visto que permitem fazer um recorte no texto, 
salientando-se o tipo discursivo específico. Com o conhecimento construído, podemos 
ter a hipótese ou a previsão das unidades linguísticas tipificadas, bem como o género 
específico do texto analisado. 
 No caso dos folhetos bancários que serão analisados nesta investigação, usam-se 
também as três observações propostas pelo ISD. No período em que objetos foram 
recolhidos e o corpus foi estabelecido, não só os textos foram lidos, como também 
anotei as suas características físicas, nomeadamente, o suporte material e a organização 
disposicional que o formam. Fazê-lo permitiu-me saber tanto o tipo discursivo primário 
como o género do texto no corpus. A análise mais detalhada é explicitada no Capítulo 
III.  
 Após a questão das observações, são considerados os tipos analíticos em geral, 
nomeadamente as análises quantitativa e qualitativa. Os dois procedimentos analíticos 
são úteis para investigar não só os tipos de discurso como também outras componentes 
linguísticas (não-)verbais que surgem no texto. 
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Bronckart (2003: pp. 82-83) classifica a análise quantitativa de acordo com três 
processos principais: a aplicação de uma grade de análise e as análises discriminante e 
fatorial.  
A grelha de análise, permitindo recensear as ocorrências ou frequências das 
categorias, das estruturas e dos índices de relação linguísticos, faz surgir “a significação 
estatística” (Bronckart, 2003: 82).  
A análise discriminante, que nos permite identificar as configurações de 
unidades linguísticas, tem a ver com as unidades pertencentes a uma categoria 
linguística específica, bem como com os índices já observados.  
A análise fatorial concerne o agrupamento das componentes linguísticas 
principais em relação aos segmentos textuais encontrados.  
A aplicação dos três processos analíticos quantitativos dá-nos uma perspetiva 
geral, que permite a interpretação tanto sobre o tipo discursivo primário como sobre o 
género textual. A análise textual, em que se salientam os processos, será desenvolvida 
no Capítulo III.  
 Em termos da análise qualitativa, Bronckart (2003: p. 83) explica que, sendo o 
último processo após a análise quantitativa, a mesma se usa para revelar as razões ou/e 
as condições de emprego das unidades linguísticas em questão 
 Quanto às análises quantitativa e qualitativa neste trabalho da investigação, 
usarei a análise quantitativa para identificar e classificar as unidades linguísticas mais e 
menos frequentes no texto do corpus. Estas unidades linguísticas podem ser os tipos 
discursivos primário ou secundário, bem como outras componentes (não-)verbais. A 
maioria dos resultados da análise é, claramente, estatística. A análise qualitativa, ao 
contrário, será feita quando se completar a metodologia quantitativa para justificar e 
explicar a ocorrência das unidades linguísticas verbais e componentes não-verbais em 
questão. Esta análise requererá as noções teóricas pertinentes que se relacionam com as 
unidades linguísticas em causa.  
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 As análises quantitativa e qualitativa utilizadas nesta investigação, sendo 
teoricamente interdependentes ou correlativas, são baseadas em vários fatores, 
nomeadamente, as problemáticas da investigação, a relação com as noções teóricas e a 
quantidade dos objetos. Por isso, similarmente ao processo de adoção e adaptação do 
género textual proposto por Bronckart (2003, 2005 & 2016), a utilização das duas 
análises já mencionadas serve não só a forma adotada, mas também o estilo adaptado, 
dependendo dos fatores que influenciam os procedimentos analíticos dos dados 
recolhidos.  
Pode apresentar-se a metodologia geral para a investigação, de acordo com o 
procedimento global do ISD, considerando as seguintes medidas: 
• Recolher os dados durante o período e nos locais específicos; 
• Determinar o género do texto do corpus e a forma textual apresentada 
neles em geral. Neste projeto da investigação, o texto é publicitário 
com a forma multimodal; 
• Estudar os trabalhos académicos pertinentes, em particular, as teorias 
e as investigações sobre a multimodalidade textual nas publicidades, 
em geral, e a construção identitária através da linguagem; 
• Examinar e classificar, através do processo quantitativo, as 
características comuns encontradas nos textos do corpus, que se 
manifestam pelas linguagens (não-)verbais, para definir a prática 
publicitária nos dados;  
• Conforme os resultados obtidos no processo anterior, analisar, 
através do processo qualitativo, a relação entre as características 
comuns da prática publicitária e a construção identitária existente nas 
linguagens verbais e nas componentes não-verbais no texto; e 
• Com os resultados da análise, extrair as respetivas conclusões e 
recomendações que possam inspirar outros trabalhos académicos 
sobre o mesmo tema.  
Em síntese, de acordo com aquilo que já se apresentou acima, vemos que os 
folhetos bancários portugueses do corpus apresentam uma multimodalidade textual, 
onde fotografias e cores se relacionam com a linguagem escrita. As análises sobre a 
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prática textual como sobre a construção identitária precisam das abordagens teóricas 
adequadas para cada uma das componentes: linguística verbal e não-verbal. Portanto, às 
metodologias quantitativa e qualitativa, acrescentam-se, nos Capítulos III e IV, os 
modelos analíticos de diferentes teorias, quer de origem francófona quer da língua 
inglesa, para explorar e abordar as componentes verbal e visual encontradas nos textos, 
no que diz respeito à construção identitária. O procedimento e as teorias como 
ferramentas que gerem especificamente as análises sobre a prática textual e a construção 
identitária são detalhados na secção seguinte. 
I.2.2 O quadro metodológico da investigação na perspetiva específica 
 De acordo com aquilo que já se apresentou em I. 1.1, depreendi que os primeiros 
estudos do ISD não pretenderam investigar o texto multimodal, concentrando-se  
diretamente no funcionamento textual da linguagem verbal, nomeadamente, nos tipos 
discursivos, nas conexões coesiva e coerente. Mesmo definindo a componente não-
verbal, chamando-a a paralíngua (Bronckart, 2003: 80), o ISD não propõe uma 
metodologia para analisar especificamente aquela componente. Mais, já que todos os 
textos, quer orais quer escritos, são tipicamente multimodais, não se pode ignorar a 
linguagem não-verbal neles existentes. O facto é enfatizado pelo texto dos folhetos 
bancários recolhidos para o projeto. Por exemplo, a maioria dos folhetos apresenta as 
fotografias e as cores acompanhadas com a linguagem verbal enquanto alguns folhetos, 
mesmo não tendo fotografias, têm as cores como moldura da linguagem verbal. São, 
então, precisas outras perspetivas teóricas que se acrescem à do ISD, cujas ferramentas 
analíticas permitem explorar e estudar os dados.  
    
O exemplar do folheto bancário português  
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 Segundo o exemplar do folheto fornecido pela Caixa Agrícola, observa-se que o 
texto mobiliza as linguagens (não-)verbais, nomeadamente as fotografias, o uso 
cromático e a organização disposicional além do texto escrito. A apresentação destes 
elementos (não-)verbais o que permite supor que constituem marcas da prática 
publicitária e desempenham funções na construção identitária dos participantes 
representados no texto dos folhetos bancários. Logo, os folhetos precisam de ser 
analisados sob a perspetiva interacionista e no quadro da teoria semiótica, e, visto que a 
investigação se centra na prática textual e na construção identitária no texto dos 
folhetos, o quadro metodológico é dividido em duas vertentes. 
 No que diz respeito à prática textual dos folhetos bancários, a análise explora as 
apresentações pictórica e cromática, a organização disposicional e os TD predominante 
e secundário. 
 A análise da apresentação pictórica utiliza a perspetiva teórica sobre a 
ancoragem e o relay introduzida por Barthes, e adaptada por Vestergaard & Schroder 
(1985) para estudar o texto publicitário. O objetivo da análise visa estudar a prática 
textual nos folhetos bancários portugueses, especialmente no que diz respeito à coesão e 
à coerência entre as fotografias e a linguagem verbal. A metodologia é qualitativa, 
permitindo analisar alguns objetos, porque quase todos os folhetos recolhidos têm a 
apresentação pictórica e não será possível nem valerá a pena explorar todos os textos da 
mesma qualidade. 
 A análise do uso cromático nos folhetos bancários também será qualitativa, visto 
que todos os folhetos usam cores no texto. Será utilizada a perspetiva teórica sobre a 
função textual da cor segundo a Gramática de Design Visual, proposta por Kress & van 
Leeuwen (2010), porque permite descrever a coesão e a coerência entre as cores e a 
linguagem verbal na prática textual, especialmente nos folhetos bancários portugueses. 
 A análise da organização disposicional é dividida em três tópicos. O primeiro 
concerne a perspetiva teórica sobre as componentes disposicionais existentes no texto, 
especialmente o texto publicitário. O segundo tópico, adaptando a perspetiva teórica, 
explora a designação a as características das componentes disposicionais no texto dos 
folhetos bancários recolhidos. A análise, neste tópico, é qualitativa, permitindo o estudo 
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dos folhetos bancários de várias dimensões físicas, nomeadamente, diferentes 
paginações e dobras. Subsequentemente, no terceiro tópico, estuda-se a organização 
geral do texto nos folhetos bancários portugueses, observando-se as componentes 
disposicionais convencional e ocasional, que requerem uma análise quantitativa, porque, 
para distinguir a componente disposicional convencional da ocasional, a frequência da 
existência dos dois tipos das componentes deverá ser salientada. 
 No que diz respeito à linguagem verbal no texto dos folhetos bancários, esta 
investigação estuda os TD predominante e secundário, porque os TD, segundo o ISD 
(Bronckart, 2003 & 2005), mobilizados em inter-relação com a planificação geral dos 
textos e o género textual adotado. A análise do TD predominante precisará da 
metodologia quantitativa que permite saber a frequência dos segmentos linguísticos 
existentes no texto dos folhetos. Ao contrário, a análise do TD secundário será 
qualitativa, porque os segmentos linguísticos deste TD são menos frequentes do que os 
do TD predominante. Entretanto, devido ao espaço limitado da tese, a análise do TD 
secundário representa um folheto de cada dos sete bancos. 
 A análise da construção identitária, por seu turno, centra-se, primeiramente, na 
apresentação pictórica, e é quantitativa, de forma a evidenciar a relevância deste 
paratexto na construção dos vários tipos identitários construídos em diferentes 
fotografias nos folhetos bancários. Ou seja, diferentes fotografias projetam diferentes 
identidades dos participantes textualmente construídas nos folhetos. Também, para a 
descrição de cada construção identitária, é seguida a perspetiva teórica sobre os 
processos simbólicos atributivo e sugestivo da Gramática de Design Visual, proposta 
por Kress & van Leeuwen (2005 & 2011). 
 Em segundo lugar, a análise da apresentação cromática mobilizada na 
construção identitária nos folhetos bancários portugueses será qualitativa, porque o uso 
das cores é típico em todos os folhetos. Selecionei um folheto de cada banco para 
explorar as funções ideacional e interpessoal da cor, no quadro teórico de Kress & van 
Leeuwen (2011).  
 Em terceiro lugar, no que diz respeito à organização disposicional dos textos dos 
folhetos bancários, a análise utiliza os resultados quantitativos obtidos na análise das 
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componentes disposicionais convencional e ocasional na prática textual, para descrever 
a construção identitária dos participantes textuais nos folhetos. Obviamente, a descrição 
do fenómeno segue a perspetiva teórica do ISD sobre a adoção e a adaptação dos 
recursos linguísticos no género textual. 
 Em relação à construção identitária através da linguagem verbal, analisam-se as 
formas denotativa e conotativa que o fenómeno tem. Seguindo a perspetiva teórica do 
ISD, particularmente o que diz respeito às marcas pessoais nos TD, a análise foca a 
construção identitária na forma denotativa dos participantes textuais nos folhetos 
bancários recolhidos. Segundo o ISD, as marcas pessoais nos TD podem ser projetadas 
pelos pronomes pessoais e/ou pela conjugação verbal. A análise dos marcadores 
enunciativos é quantitativa, e visa, exclusivamente, as marcas pessoais no TD 
predominante. Analisam-se, só 70% dos folhetos bancários, visto que o conjunto 
selecionado é representativo do corpus. 
 No que diz respeito à construção identitária através da linguagem verbal na 
forma conotativa, escolhi a análise do texto publicitário, de acordo com os papéis 
actanciais adaptados do modelo actancial de Greimas por Vestergaard & Schroder 
(1985). A análise permite aceder à trama/à narração subliminar do texto publicitário, 
permitindo-me recompor a construção identitária mais profunda na tessitura do texto. 
Com 167 folhetos bancários, que têm diferentes paginações e dimensões, é impossível 
analisar todos. A análise quantitativa é feita sobre os segmentos textuais de 70% dos 
folhetos recolhidos.  
 São apresentadas pormenorizadamente as perspetivas teóricas cujas  ferramentas 
analíticas se utilizam e as análises dos textos nos Capítulos III e IV. 
 Tendo explorado os quadros metodológicos nas perspetivas tanto geral como 
específica, e aplicando-os ao projeto da investigação, avançamos para outro tópico 
igualmente importante que diz respeito ao corpus da investigação.  
I. 3. Objetivos da investigação 
Há, neste trabalho, dois grandes grupos de objetivos da investigação. O primeiro, 
mais geral, desdobra-se de seguinte forma:  
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1. estudar a linguística do texto e do discurso em duas vertentes: uma concerne à 
linguagem pela linguagem e outra à linguagem em articulação com o contexto social; 
2. aplicar e integrar as teorias pertinentes, das escolas francófona e da língua inglesa, até 
que surja um modelo analítico próprio para abordar os corpora; e 
3. facultar modelos metodológico e analítico dos corpora para outras investigações, tanto 
na área da linguística do texto e do discurso, no que diz respeito à prática textual das 
publicidades portuguesas, quanto em outras áreas dos estudos linguísticos, no que diz 
respeito à construção identitária através da linguagem publicitária portuguesa. 
O segundo conjunto abrange os seguintes objetivos específicos: 
1. mostrar as componentes verbais e não-verbais tipificadas no texto impresso de folhetos 
bancários portugueses que se classifica como texto multimodal em geral; 
2. estudar a função das componentes verbais e não-verbais que desempenham um papel 
relevante na prática publicitária, especialmente a concretização genérica do texto nos 
folhetos bancários recolhidos no corpus; e 
3. analisar a forma como as componentes verbais e não-verbais no texto dos folhetos 
bancários portugueses funcionam na construção identitária dos participantes 
textualmente representados. 
 
I. 4. Problemáticas da investigação 
De acordo com o objetivo da investigação já mencionado, duas problemáticas da 
investigação são detalhadas abaixo:  
 - Quais são as especificidades verbais e visuais que caracterizam os textos da 
atividade publicitária, em particular os do corpus constituído por folhetos bancários 
portugueses?; e 
- Como é que essas especificidades nos folhetos funcionam como marcadores da 
construção identitária dos participantes representados no texto? 
A primeira problemática, que obviamente se dedica ao estudo linguístico sobre o 
texto e o género, decorre da hipótese de que o texto publicitário é atualmente 
multimodal, integrando várias componentes. Por isso, no caso dos folhetos bancários 
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portugueses do corpus, algumas componentes, sejam verbais ou não, poderão 
concretizar, indicar e definir o sentido da prática textual em causa. 
A segunda problemática, que salienta a relação linguística e social, considera 
ainda outra hipótese, propondo que o texto não é só a plataforma da concretização 
linguística, como também a ferramenta que caracteriza ou personaliza os interatantes. 
Por outras palavras, a linguagem adequada ao contexto específico remete tanto para a 
competência linguística dos interatantes como para a forma em que se posicionam os 
indivíduos. Este é um aspeto importante na produção e na ideologia do texto 
publicitário em particular. 
I. 5. Os contributos expectáveis do presente trabalho  
Os objetivos e as problemáticas da investigação tornam o trabalho útil ou 
benéfico em quatro aspetos. 
Em primeiro lugar, o trabalho permite contribuir para o conhecimento da forma 
constitutiva geral da linguagem verbal e da linguagem não-verbal encontradas no texto 
impresso dos folhetos bancários portugueses em particular.  
Em segundo lugar, através da análise das componentes verbais e não-verbais nos 
folhetos, vê-se a concretização da modalidade textual bem como da prática publicitária 
que os bancos portugueses utilizam. Este facto pode indicar a formalidade da estratégia 
publicitária a que os bancos em estudo recorrem e partilham.  
Em terceiro lugar, as perspetivas teóricas tal como os modelos analíticos 
propostos neste trabalho, no que diz respeito à função textual para a prática publicitária 
e a construção identitária nos folhetos bancários portugueses, surgem integrados, 
pertencendo às escolas francófona e de língua inglesa. Esta complementação permite 
um outro olhar tanto social como linguístico para a investigação na área do texto e do 
discurso.  
Em último lugar, visto que os trabalhos académicos sobre a língua e a linguística 
portuguesa são atualmente raros na Tailândia, este projeto da investigação promove o 
interesse de outros académicos interessados pela área, particularmente na linguística do 
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texto e do discurso. Assim, irá fortalecer a relação académica entre a Tailândia e 
Portugal, duas nações cuja amizade diplomática é preservada há mais de 500 anos.  
Em resumo, dizer que a investigação das ciências sociais e humanas, 
especialmente o estudo linguístico, é impraticável, intangível e inútil para o 
desenvolvimento mundial parece desencorajador os alunos ou investigadores que 
dedicadamente estudam e trabalham nesta área. É irrefutável que os trabalhos dos 
estudos tecnológicos, da medicina ou da engenharia são frequentemente mais fruto de 
atenção do que a investigação das ciências sociais e humanas. Porém, os trabalhos das 
ciências sociais e humanas permitem que os investigadores pensem tão analítica, crítica 
e sistematicamente como os que estudam em outras áreas. Além disso, as ciências 
sociais e humanas focalizam-se nos indivíduos enquanto membros sociais, e são 
igualmente importantes para a melhor compreensão dos humanos, enquanto seres 
sociais.  
Esta investigação, que pertence aos estudos linguísticos e às ciências sociais e 
humanas, pode servir de exemplo para os factos já mencionados. As suas utilidades e os 
seus benefícios talvez não sejam palpáveis e significantes para a modernização 
tecnológica; contudo, o trabalho vai deixar-nos a pensar e refletir sobre quem somos 
nós, e como nos posicionamos socialmente, por meio de um uso diferenciado da 
linguagem.  
Uma vez que já apresentei todos os assuntos temáticos planeados neste capítulo, 
avançarei para o Capítulo II, em que serão abordados os enquadramentos teóricos 
correspondentes ao projeto da investigação.  
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Capítulo II 
Do género e do texto à construção identitária: perspetivas teóricas 
 O presente capítulo abordará as perspetivas teóricas que integram as duas 
vertentes principais da investigação. A primeira concerne aos estudos do género e do 
texto, sendo não só a área principal onde se inscreve o projeto da investigação, mas 
também o tópico do trabalho do próximo capítulo. A segunda vertente diz respeito à 
relação entre a língua e a construção identitária, cujas noções teóricas, nomeadamente as 
do ISD, da sociolinguística e da análise de discurso, são consideradas como áreas 
secundárias de estudo.  
 Quanto à perspetiva teórica sobre o género e o texto, abordar-se-ão em princípio 
a vertente da linguística textual proposta por Beaugrande & Dressler (1981/1994), o 
estudo sobre géneros realizados por Bazerman, bem como a abordagem teórica sobre o 
género e o texto na perspetiva interacionista do ISD (Bronckart, 2003, 2005). As duas 
primeiras perspetivas teóricas são da língua inglesa enquanto a terceira é francófona. 
Abordar-se-ão as perspetivas teóricas já mencionadas entre as secções II. 1 e II. 3. Na 
secção II. 4, serão propriamente resumidas e sintetizadas as três perspetivas teóricas 
então exploradas.  
Em relação à perspetiva teórica sobre o uso da linguagem e a construção 
identitária, o projeto da investigação abordará seletivamente as perspetivas teóricas da 
língua inglesa da sociolinguística e da análise de discurso, além da perspetiva teórica 
sociointeracionista.  
 No âmbito da sociolinguística, abordar-se-á o trabalho de Dyer (2007) sobre o 
uso da linguagem e a identidade, sendo explorado de seguida o trabalho na área da 
análise de discurso de Bucholtz & Hall (2005), que trata da identidade na interação. 
Estas duas perspetivas teóricas vêm da escola da língua inglesa. De facto, existem 
muitos trabalhos nas duas áreas que se interessam pela área de estudo, mas a razão pela 
qual escolhi os trabalhos das três autoras para este capítulo é porque são concisos, 
compreensíveis, informativos e atualizados, o que constitui um fator importante para 
explorar a abordagem teórica pertinente no espaço e tempo limitado da investigação. 
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Visto que esta investigação focaliza a construção identitária através do uso da 
língua portuguesa, convém referir também a perspetiva teórica da escola europeia que 
aborda o tema. Neste caso, o ISD será abordado neste trabalho por relacionar a 
competência do uso da língua com os indivíduos, concentrando-se no papel do texto 
como ferramenta essencial para concretizar esta competência na interação humana. A 
questão é enfatizada por Bronckart (2006) quando introduz os princípios fundamentais 
do ISD, dizendo que a teoria tem como objetivo mostrar a função da linguagem 
manifestada textualmente no que diz respeito aos conhecimentos, às capacidades do agir 
e à identidade humana. O conceito é igualmente central nas áreas da sociolinguística da 
língua inglesa e da linguística do texto e do discurso.  
Na secção II. 5, apresentar-se-á a visão do ISD sobre a construção identitária. Na 
secção II. 6, falar-se-á da construção identitária na perspetiva sociolinguística proposta 
por Dyer (2007). Na secção II. 7, explorar-se-á a construção identitária na interação 
através da análise de discurso proposta por Bucholtz & Hall (2005). Finalmente, será 
sintetizado, na secção II. 8, o conceito deste tema derivado das perspetivas teóricas 
francófona e da língua inglesa.  
II. 1. A perspetiva teórica sobre o género e o texto na linguística textual de 
Beaugrande & Dressler  
Segundo Beaugrande & Dressler (1981/1994), a linguística de texto centra-se 
mais na textualidade do que a genericidade. Do ponto de vista dos autores, a capacidade 
de definir ou conceptualizar a concretização textual implica a capacidade de distinguir 
tanto o discurso, ou várias instâncias em que textos são usados, como o género, ou 
diferentes formas em que textos podem ser usados. Ou seja, entender a formação textual 
significa compreender a capacidade humana de usar a língua na interação, bem como 
entender a perceção sobre a forma como os humanos adequam a linguagem a um 
contexto específico.  
Segundo os autores, a textualidade refere vários fatores ou diferentes 
propriedades que essencialmente afetam a construção do texto enquanto a manifestação 
da linguagem humana (Beaugrande & Dressler, 1981/1994). Portanto, o facto de esses 
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fatores não serem cumpridos ou satisfeitos resulta num objeto incompreensível e não-
comunicável.  
Conforme a linguística textual de Beaugrande & Dressler (1981/1994), a 
textualidade é influenciada por sete fatores: a coesão, a coerência, a intencionalidade, a 
aceitabilidade, a situacionalidade, a informatividade e a intertextualidade. 
Sendo o fator mais concreto e visível da textualidade, a coesão é a forma em que 
os segmentos do texto são sistematicamente ligados ou sequencializados através das 
componentes gramaticais (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 48). As componentes 
gramaticais frequentemente usadas no texto para fazer surgir a coesão são os pronomes, 
os tempos verbais, bem como a entoação, entre outros. Essas componentes servem para 
substituir os elementos linguísticos já enunciados, conectando um segmento textual com 
os outros.  
No estudo da língua portuguesa, Duarte (2003: pp. 89-115) classifica a coesão 
textual em dois grupos: as coesões gramatical e lexical. A coesão gramatical divide-se 
ainda em cinco tipos: a coesão frásica, que liga os elementos linguísticos no nível 
sintagmático e oracional, a coesão interfrásica, que mostra a interdependência semântica 
entre várias frases no texto superficial, a coesão temporal, que salienta a 
sequencialidadetemporal no texto, o paralelismo estrutural, que descreve alguns 
elementos gramaticais na forma sistematicamente repetitiva, e a coesão referencial, que 
inclui o uso da forma linguística adequada na representação da entidade já mencionada 
no texto (Duarte, 2003: pp. 90-111).  
A coesão lexical, conforme Duarte (2003: p. 114), é classificada principalmente 
pela reiteração e substituição. A reiteração refere-se ao uso repetitivo de expressões 
linguísticas no texto. A substituição pode ser realizada em diferentes formas, 
nomeadamente a sinonímia, a antonímia, a hiperonímia, a hiponímia, a holonímia ou a 
meronímia. Independentemente da forma usada no texto, a coesão lexical refere a 
copresença de traços semânticos, quer total, quer parcialmente, idênticos ou opostos.  
Enquanto a coesão depende da presença dos elementos linguísticos para destacar 
a conexão da superfície textual, a coerência trata da forma como os conceitos do texto 
se relacionam até serem acessíveis (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 4). Ou seja, a 
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coerência existe porque o texto deve fazer sentido tanto para os interatantes como para o 
contexto comunicacional. Este tipo da textualidade é diferente da coesão, uma vez que 
naquela os interatantes precisam de ativar a capacidade cognitiva para interpretar e 
entender a organização sistemática da superfície textual. Quer dizer, a coesão textual é 
concretizada pelos vestígios linguísticos visíveis no texto, mas a coerência depende não 
só dos elementos linguísticos explícitos no texto, como também do conhecimento que 
os interatantes têm sobre o mundo e o tema presente no texto. 
Quanto à intencionalidade, o texto precisa de cumprir o objetivo especificado 
pelo produtor textual (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 116). Para o atingir, o produtor 
textual deve fundamentalmente concretizar um texto bem coeso e coerente. Todavia, o 
texto que não tem coesão e/ou coerência ainda pode cumprir o objetivo comunicacional 
ou manter a intencionalidade, porque respeita o ato de fala. Por exemplo, uma promessa 
com a intenção de brincar entre os amigos é um texto cuja intencionalidade é 
completamente sustentada, mesmo que a coesão e a coerência sejam interrompidas. 
Enquanto que, em princípio, a intencionalidade parece estimulada pelo produtor 
textual, a aceitabilidade focaliza-se mais nos que recebem e interpretam o texto por 
depender deles, pois são eles que consideram se a informação no texto vale a pena ou 
não constar do texto (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 132). O que vale a pena inclui 
não só o uso dos elementos linguísticos, o género textual particular, ou a manifestação 
estilística da linguagem, mas também a disposição para participar no discurso e partilhar 
as ideias.  
Dependendo fundamentalmente da coerência textual para se mobilizar, a 
informatividade diz respeito à medida que o conteúdo textual é bem conhecido pelos 
interatantes (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 139). Caso o texto tenha um conteúdo 
que não seja bem conhecido pelos destinatários, a capacidade cognitiva é altamente 
exigida para a compreensão do texto. O fenómeno, todavia, torna o texto muito 
interessante para os destinatários. Ao contrário, se o conteúdo textual for muito bem 
conhecido, os destinatários não dependerão muito da cognição para interpretar o texto 
recebido. Neste caso, o texto parece pouco interessante. Independentemente do nível da 
informação disponível no texto, o conteúdo excessivamente complexo pode prejudicar a 
interação apesar da concretização física do texto. 
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A situacionalidade designa os fatores que relacionam o texto com o contexto em 
que o texto se inscreve (Beaugrande & Dressler, 1994: p. 163). Esta componente da 
textualidade proposta por Beaugrande & Dressler enfatiza o facto de a produção textual 
ser tanto social como linguística. Numa situação de interação, o uso da linguagem num 
texto para uma pessoa pode ser diferente do mesmo uso da linguagem no mesmo texto 
para outra pessoa. O semáforo, por exemplo, pode transmitir um texto diferente aos 
condutores e aos pedestres. Enquanto a luz verde significa que os carros podem passar, 
os pedestres vão interpretá-la contrariamente. Portanto, a situacionalidade textual tem a 
ver tanto com a linguagem do texto como com os interatantes que produzem e recebem 
o texto no contexto relevante. 
Sendo o último fator aquele que faz surgir um texto compreensível e 
comunicável, a intertextualidade observa a utilização de um texto no mesmo ou noutro 
género que existiu anteriormente ou já foi dito noutro texto (Beaugrande & Dressler, 
1994: p. 182). Este termo, de acordo com Kristeva (1974), decorre da perspetiva de 
Bakhtin no que diz respeito a um enunciado ser sempre citado ou referido ao outro 
anterior. Na música Lisboa, de Wendy Nazaré & Pep’s12, por exemplo, os artistas 
cantaram em francês, mas fizeram intertextualidade, referindo-se a um fado da Amália 
Rodrigues, quando cantaram em português, «Cheira bem. Ela já tem sol. Cheira a lua. 
Cheira a Lisboa».  
Segundo Piègay-Gros (1996), a intertextualidade ocorre quando um determinado 
texto se relaciona com um outro texto já produzido via duas formas: copresença ou 
derivação. Estamos perante uma copresença caso haja fragmentos textuais 
evidentemente encontrados num texto, quer na forma explícita, quer na implícita. A 
citação e a referência são os processos intertextuais através dos quais aparece a 
copresença explícita, enquanto que o plágio e a alusão são os processos intertextuais 
através dos quais aparece a copresença implícita. A derivação, contrariamente, é 
percebida se um texto previamente existente é transformado e inserido noutro texto. A 
paródia, o travestismo burlesco e o pastiche são subtipos da derivação.  
Os sete fatores da textualidade, apresentados acima, indicam que, do ponto de 
vista de Beaugrande & Dressler, a linguística textual se debruça sobre o estudo na 
                                                          
12 https://www.youtube.com/watch?v=EoA1mCqdsVM 
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produção textual em particular. Diferentes tipos textuais, ou os géneros, são tanto os 
ingredientes como os resultados concretos dessa produção. Os autores também 
relacionam os fatores linguísticos com os contextuais na produção textual como 
interação humana. Sendo a ocorrência comunicacional dos indivíduos, o facto de a 
produção textual necessariamente atingir as sete condições da textualidade significa 
que, não só a competência linguística, mas também o conhecimento ou a preocupação 
com o contexto social, são inevitavelmente essenciais.  
II. 2. A perspetiva teórica sobre géneros de Bazerman 
 De acordo com Bazerman, os géneros, em vez do texto, são o foco do estudo 
porque implicam a relação entre os recorrentes elementos verbais e não-verbais e a 
situação sociocultural de que aqueles elementos derivam e na qual são usados.  
 Em Speech Acts, Genres, and Activity Systems: How Texts Organize Activity and 
People, Bazerman (2004) interpreta o texto como a ferramenta da investigação e o 
produto concreto da linguagem que resulta precisamente da análise dos géneros textuais. 
Pois, neste caso, para a realidade e o conhecimento do mundo fazerem sentido, a análise 
de texto necessariamente integra os estudos dos géneros e, também, os factos sociais, os 
atos de fala, o conjunto de géneros, o sistema de géneros, e os sistemas de atividades 
humanas13. 
 Enquanto Beaugrande & Dressler (1981/1994) prestam mais atenção ao processo 
da produção textual, ou os fatores da textualidade, a perspetiva sobre o texto e os 
géneros proposta por Bazerman (2004: p. 311) centra-se no estudo dos géneros para 
tentar a perceber como o texto organiza a atividade humana e, também, como os seres 
humanos comunicam pelos textos. O estudo dos géneros textuais deste autor 
conceptualiza os factos sociais, os atos de fala, o conjunto de géneros, os sistemas de 
géneros e os sistemas de atividades como aqueles que estão interligados e são 
interdependentes na produção textual. Num texto, encontramos os factos sociais, cujas 
ações são sucessivamente realizadas via o uso da linguagem dos atos de fala. Estes atos 
de fala formalizam-se sistematicamente pelo conjunto de géneros, que ainda devem ser 
                                                          
13 Social facts, speech acts, genre sets, genre systems and systems of human activities (tradução minha). 
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adequadamente encaixados nos sistemas de géneros. Finalmente, os sistemas de géneros 
inevitavelmente cumprem os sistemas de atividades humanas.  
 Segundo Bazerman (2004: p. 312), os factos sociais são conceptualizados como 
os que os indivíduos acreditam serem verdadeiros, e, por isso, usam-nos para definir a 
situação. O autor refere o conceito da ideia proposta por W. I. Thomas, que proferiu que 
as situações seriam reais caso os indivíduos as definissem como verdadeiras. Então, os 
factos sociais relacionam a objetividade com a subjetividade, já que os humanos, 
quando serem alimentados pelos eventos ou pelas informações sociais, irão interpretá-
los de acordo com a opinião pessoal ou o seu ponto de vista. 
 Introduzidos por John Austin (1976), os atos de fala conceptualizam o facto de o 
enunciado produzido pelos indivíduos poder não só significar, mas também fazer algo. 
Para que os atos de fala funcionem com êxito, devem ser projetados pela pessoa 
apropriada, na situação adequada e com o entendimento correto. Bazerman (2004: pp. 
313-314) sublinha que os atos de fala dependem dos factos sociais, pois se os outros 
indivíduos acreditam que algo existe ou alguém verdadeiramente é dotado da autoridade 
correspondente para aquele ato de fala, reconhecem-no, o facto social e os atos de fala 
adequado, de modo a que a expressão cumpra no final as condições de felicidade. 
 Mesmo que os indivíduos exprimam os factos sociais de acordo com a intenção, 
a convicção e os atos de fala adequados, a perceção do texto que produzem pode ser às 
vezes difícil ou impossível. O caso acontece devido à falta da coordenação entre os atos 
de fala que projetamos e os padrões típicos com que os outros estão familiarizados. 
Então, na nossa comunicação, precisamos sempre de obedecer ao padrão bem-sabido, 
conhecido ou familiarizado pela maioria das pessoas num grupo social se queremos que 
o nosso enunciado seja bem entendido. A forma padronizada da atividade 
comunicacional, que é reconhecível e por si só reforça a regularidade, faz surgir os 
géneros textuais. 
 Sendo diferentes e diversos, os géneros textuais parecem de difícil organização e 
classificação específica. Bazerman (2004: p. 318) propôs uma forma de caracterizar os 
géneros que pressupõe três configurações: o conjunto de géneros, o sistema de géneros e 
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o sistema de atividades humanas. Cada uma das configurações envolve um aspeto 
diferente.  
O conjunto de géneros refere-se à coleção de tipos textuais, que um indivíduo 
num papel social específico tende a manifestar (Bazerman, 2004: p. 318). Para 
identificar ou compreender a capacidade da ação social das pessoas, temos de conhecer 
várias formas comunicacionais, ou seja, diferentes formas da produção textual, 
concretizadas pelas pessoas. O conjunto de várias formas chama-se, pois, o conjunto de 
géneros. 
 O sistema de géneros, segundo Bazerman (2004: pp. 318-319), é composto pelos 
conjuntos de géneros usados por um grupo das pessoas que participam na mesma 
atividade social, bem como os textos produzidos e usados nesta relação. Quer dizer, o 
sistema de géneros regulariza as sequências onde um género precede e segue os outros 
numa atividade comunicacional entre pessoas do mesmo grupo. Para entender o sistema 
de géneros, temos que identificar a relação e a continuidade dos textos produzidos pelos 
indivíduos nas sequências comunicacionais previsíveis no limite do tempo específico.  
 Finalmente, o sistema de géneros faz parte do sistema de atividades humanas, 
porque os humanos é que dominam e, ao mesmo tempo, obedecem às atividades. 
Bazerman (2004) explica que podemos identificar o sistema de géneros apenas quando 
podemos identificar a forma como as pessoas organizam a atividade relevante. Numa 
atividade social, a forma para a realizar pode ser diversificada e variada, requerendo as 
componentes verbais e não-verbais. Entre as várias componentes verbais e não-verbais, 
todavia, sempre surge uma componente verbal ou não-verbal predominante para referir 
o tipo da atividade humana específica. Por isso, levar em consideração o sistema de 
atividades, além do sistema de géneros, pode esclarecer o que os indivíduos 
normalmente fazem e a forma como os textos os ajudam a realizar.  
 Como é que as três configurações dos géneros textuais cristalizam o texto? 
Conforme Bazerman (2004: pp. 315-316), existe um processo, que se chama a 
tipificação, na qual todas as configurações genéricas são integradas ou harmonizadas 
com o contexto social até que se concretize o texto. O autor explica ainda que, caso 
usemos os atos de fala adequados numa situação apropriada, começamos a seguir ou a 
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obedecer ao padrão comunicacional familiarizado por outras pessoas. O fenómeno vai 
assim salientar a criação dos textos tipificados até se tornarem formas sistematizadas e 
reconhecíveis. Essas formas, segundo Bazerman, fazem surgir os géneros textuais. Por 
outras palavras, diríamos que a tipificação é o processo em que se encontram os 
elementos verbais e não-verbais recorrentes num texto, bem como os traços das 
atividades sociais padronizadas por um grupo social.  
 De acordo com a perspetiva teórica suprarreferida, sobre o estudo dos géneros 
proposta por Bazerman, podemos ver que o texto é o resultado concreto do género, e o 
género é caracterizado em termos tanto linguísticos como de fatores sociais. Para 
entender os géneros é necessária não só a competência linguística, mas também a 
capacidade de participar apropriadamente numa atividade social. O texto, ainda do 
ponto de vista de Bazerman, pode ser apenas a forma concreta ou física do uso da 
linguagem. Portanto, através dos géneros, podemos ver a forma recorrente das 
linguagens verbais e não-verbais, bem como dos vestígios das atividades humanas 
tipificadas e integradas no texto. 
II. 3. A perspetiva teórica sobre o texto e o género do Interacionismo 
Sociodiscursivo 
Se a linguística textual de Beaugrande & Dressler se concentra no processo da 
concretização textual e o estudo de Bazerman focaliza os géneros, o ISD integra as duas 
numa perspetiva teórica, tentando a equilibrar a conceptualização do texto e do género.  
De acordo com o ISD, o texto é normalmente definido como uma unidade 
comunicativa na forma oral ou escrita, cujos signos são mobilizados nele próprio, 
simbolizando o agir comunicacional verbal de um indivíduo e um grupo humano 
(Bronckart, 2005: p. 55). Uma vez que incorpora os signos nele próprio, o texto 
manifesta, na forma física, os recursos léxico-sintáticos de uma língua natural, por um 
lado, e a estruturação textual, na mesma língua, por outro lado (Bronckart, 2005: p. 57). 
Bronckart (2003: pp. 71-75) explica e esclarece mais sobre esta definição, 
conceptualizando o texto como entidade genérica e entidade específica.  
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Em termos da entidade genérica, o ISD considera que o texto inclui “toda e 
qualquer produção de linguagem situada, oral ou escrita” (Bronckart, 2003: p. 71). 
Assim, de um texto faz parte o contexto da produção, que determina um modo de 
planificação do conteúdo, a articulação com as regras de composição no que diz respeito 
à concretização frasal, bem como assegura a coerência interna através dos mecanismos 
de textualização e de enunciação. A definição e as características do texto designam 
desta maneira o texto como uma unidade linguística da linguagem sistematicamente 
organizada, e também como a unidade comunicativa coerente.  
Sendo o produto da atividade humana, o texto precisa de se manifestar no 
contexto próprio e sob as formações sociais adequadas (Bronckart, 2005: p. 72). As 
condições referentes à produção textual são classificadas como os vários modos de fazer 
textos até existirem diferentes géneros textuais. A definição sociointeracionista 
relaciona o texto com o género, estabelecendo uma relação de interdependência.  
De acordo com a definição sobre os textos, que os classifica como entidades 
genérica e específica, concluiríamos, de uma forma sintetizada, que o texto é o produto 
linguístico, social e comunicativo, manifestando as ações gerais e de linguagem por ser 
o correspondente empírico/linguístico, tanto das atividades de linguagem de um grupo 
humano como de uma mesma ação de linguagem (Bronckart, 2005: p. 55).  
No que diz respeito à textualidade, enquanto Beaugrande & Dressler a 
relacionam na análise textual, cujos elementos linguísticos são tão indispensáveis como 
as condições contextuais, o ISD apresenta o conceito da textualidade em relação ao agir 
humano. Centrando a análise no percurso descendente, que já foi detalhado no capítulo 
anterior, o ISD leva em conta três níveis de análise textual (Bronckart, 2005: p. 58), que 
podem depois possibilitar a textualidade. O primeiro nível de análise focaliza-se no agir 
geral, cujas práticas sociais são infinitas e variadas. O segundo nível concentra-se no 
agir pela linguagem. Em relação ao agir geral humano, este nível classifica o agir pela 
linguagem, quer como sendo totalmente organizado ou coorganizado pelo agir geral, 
quer como independente do agir geral. O terceiro nível diz respeito aos próprios textos 
em relação às espécies textuais ou aos géneros. Tendo um interesse específico pelo nível 
de análise, o ISD é, sem dúvida, classificado como a teoria do estudo sobre o texto e o 
género que considera a inscrição textual num género. 
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Centrando-se na análise do texto e do género, o ISD conceptualiza a 
textualidade, ou, no termo bronckartiano, a arquitetura textual. Pertencendo ao modelo 
hierárquico, a organização textual é identificável através da dependência do conjunto 
nas diversas formas de estruturação constitutiva, bem como da própria entidade textual 
(Bronckart, 2005: p. 61). Por isso, a organização textual é composta pelos três níveis 
suprarreferidos: a infraestrutura textual através da planificação geral do conteúdo 
temático, a coerência temática através dos processos isotópicos e a coerência pragmática 
através do compromisso enunciativo (Bronckart, 2003: pp. 120-132, 2005: pp. 66-68). 
No que diz respeito à infraestrutura textual, existem dois fatores que a definem. 
O primeiro concerne à planificação geral do conteúdo temático, que não é semiotizada 
na forma concreta, mas pode ser percebida através da competência cognitiva dos 
indivíduos. O segundo fator é constituído pelos segmentos linguísticos, que traduzem as 
relações atorial e espaço-temporal entre o mundo ordinário e o mundo textualmente 
construído. Esses segmentos chamam-se os tipos de discurso. 
No que diz respeito à coerência temática através dos processes isotópicos, há 
três fatores essenciais para a realizar. O primeiro pertence à conexão, que serve 
principalmente para marcar a progressão temática no texto no plano geral, nas 
transições entre os tipos de discurso, bem como nas ligações entre as fases sequenciais. 
A conexão é realizada pelos organizadores textuais. O segundo fator da coerência 
temática é a coesão nominal, cuja função é introduzir, retomar e abandonar os temas 
apresentados no texto. A coesão nominal é percebida através do uso das unidades 
anafóricas. O terceiro fator diz respeito à coesão verbal, que sinaliza a organização 
temporal ou a sequência dos processos das ações no texto. A coesão verbal é realizada 
pelos tempos verbais. Os três fatores podem ser considerados como os mecanismos de 
textualização (Bronckart, 2005: p. 67). 
No que diz respeito à coerência pragmática através do compromisso enunciativo, 
existem dois fatores que a realizam. O primeiro é a distribuição da voz, que é indicada 
pelas formas pronominais, pelos sintagmas nominais, ou pelas frases. O segundo fator é 
a modalização, que, segundo o ISD, pode ser classificada pelo tempo verbal no modo 
condicional, os auxiliares de modalização, alguns advérbios com valor modal, e certas 
frases impessoais (Bronckart, 2005: p. 67). A modalização serve para explicitar a 
44 
 
(im)possibilidade, a (in)certeza, o julgamento ou a avaliação do conteúdo textual. 
Assim, tanto a distribuição da voz como a modalização estão ligadas indiretamente à 
progressão temática no texto, pois são mais ou menos independentes do segmento 
textual que precedem ou dos quais procedem.  
Visto que as condições da produção textual incluem as condições tanto 
linguística como social, o texto é considerado o produto das ações gerais e da 
linguagem. Ou seja, o texto é o lugar onde se concretiza a integração social e linguística 
na interação humana. Por conseguinte, falar sobre as condições da produção textual 
relaciona o assunto linguístico e o conhecimento sociocultural. É neste processo que 
percebemos a existência e interdependência do texto e do género. 
De acordo com o ISD (Bronckart, 2005: pp. 65-66, 2016: pp. 24-25), as 
condições da produção textual implicam três elementos: a situação da ação de 
linguagem, o arquitexto e o processo duplo da adoção e da adaptação do género textual. 
O resultado é o novo texto empírico que exemplifica o vestígio da forma nebulosa do 
género.  
A situação da ação de linguagem refere-se ao contexto interacional em que os 
indivíduos encontram para produzir um texto novo. Nessa situação, existem três 
conjuntos das representações construídas pelos indivíduos enquanto produtores textuais. 
O primeiro conjunto inclui o quadro material da ação de linguagem, em que os 
produtores textuais se preocupam com o espaço, o tempo e o papel do(s) (co)emissores 
nessa situação. O segundo conjunto pertence aos parâmetros sociossubjetivos, que tem a 
ver com o quadro social da interação existente, bem como com os papéis sociais do 
emissor e do recetor enquanto enunciador e destinatário do texto. O último conjunto 
relaciona-se com a situação da própria ação de linguagem, nomeadamente, no que diz 
respeito ao tema textual e aos conhecimentos do emissor como produtor textual.  
Tendo em mente a situação da ação de linguagem, o produtor textual dispõe 
então de um conhecimento do arquitexto existente e frequentemente usado na 
comunidade verbal, bem como dos modelos genéricos aí disponíveis. Mesmo 
pertencendo à forma nebulosa, os modelos genéricos contêm as propriedades 
45 
 
linguísticas e as indexações sociais essenciais para uma utilização pelo produtor textual 
no processo da concretização do texto. 
Através dos recursos social e linguístico fornecidos pelo arquitexto e pela 
nebulosa de géneros, o produtor textual deverá pensar na forma de fazer surgir o novo 
texto empírico. Então, o processo duplo da adoção e da adaptação assumirá o papel 
principal. Neste caso, o produtor não só adotará os recursos adequados do modelo 
genérico, como também adaptará os recursos escolhidos até que o novo texto se produza 
com êxito. 
Visto que a concretização textual requer “diferentes mecanismos estruturantes e 
frequentemente facultativos” (Bronckart, 2005: p. 61), esta necessita das configurações 
de escolhas em termos da seleção e da combinação desses mecanismos, das operações 
cognitivas e das modalidades linguísticas no próprio texto. O género assume um papel 
principal na realização do processo, sendo a fonte onde os produtos linguísticos e as 
indexações socioculturais estão disponíveis para as configurações em questão.  
O género, na perspetiva do ISD, está relacionado com o arquitexto, que é o 
termo introduzido por Genette, uma vez que se encontra no ambiente da linguagem 
humana e se acumula historicamente no mundo pré-construído dos humanos (Bronckart, 
2003: pp. 137-138, 2005: p. 63). De acordo com Bronckart (2005: p. 63). A definição 
retoma a noção de intertexto em geral, ainda que não corresponda ao uso padronizado. 
Neste estudo, o termo indica exclusivamente a organização dos textos preexistentes, ou 
o espaço dos géneros textuais. Contrariamente, a intertextualidade, segundo o ISD, é o 
processo em que vários textos interagem e se integram uns nos outros, 
independentemente do género ao qual cada texto pertence.  
O género é classificado de acordo com quatro características principais, segundo 
a síntese de Bronckart (2003: p. 138, 2005: p. 62). A primeira característica é o facto de 
o género ser mutável, caso seja necessário, de acordo com as formações social e 
linguística. A segunda característica diz respeito à possibilidade de o género ser 
destacado das motivações e finalidades que o classificam, e estar disponível para a 
expressão de outras finalidades. Além disso, o género pode ser avaliado como estando 
afeto a várias indexações, quer referenciais, quer culturais, quer comunicacionais. 
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Finalmente, visto que a relação direta entre formas do agir pela linguagem e géneros 
textuais não pode ser colocada, é quase impossível que o género seja classificável, 
estável e definitivo. 
Se o género é definido como flexível, instável e nebuloso, como é que o 
percebemos? Bronckart (2016: p. 26), referindo-se ao trabalho de Coutinho & Miranda 
(2015), explica que o género pode ser analisado através de dois tipos de marcador 
genérico: os marcadores autoreferenciais e inferenciais. Enquanto o marcador 
autoreferencial marca, na forma explícita através das linguagens verbais e não-verbais, a 
categoria textual, como o texto publicitário, o romance, a entrevista, por exemplo, o 
marcador inferencial indica, na forma implícita, a categoria textual através da 
interpretação da linguagem verbal no próprio texto, como em “Com os melhores 
cumprimentos” numa carta ou “Era uma vez” num conto ou numa lenda. Por isso, 
podemos concordar com Bronckart (2003: p. 138) quando afirma que o género é 
identificável através de diferentes segmentos ou marcações linguísticas regulares no 
texto.  
De acordo com a relação incontornável entre o texto e o género, definiríamos, a 
partir de Coutinho (2007), que o ISD considera os textos como representantes empíricos 
de atividades tanto sociais como de linguagem enquanto que os géneros são diferentes 
classes textuais determinadas pelas atividades nos textos. Esta autora esclarece ainda 
que, embora sejam formas instáveis e mutáveis, os géneros podem tornar-se 
estabilizados uma vez que são construídos pelos membros sociais e preexistem no 
espaço arquitextual. Neste espaço, encontram-se, então, os recursos sociais e 
linguísticos, sincronicamente disponíveis para a situação tanto de produção como de 
interpretação textual.  
II. 4. Em síntese: ‘Texto’ e ‘Género’ (Re)definidos 
 Antes de apresentar a minha síntese das três perspetivas teóricas, abordadas 
acima, convém expor, na forma resumida, as definições sobre texto e género propostas 
por Beaugrande & Dressler, Bazerman e Bronckart, no quadro abaixo: 
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A definição de 
texto 
A textualidade A definição de 
género 
A genericidade 
A ocorrência 
comunicativa que 
cumpre os sete 
tipos padronizados 
acerca da 
textualidade. 
A combinação dos 
fatores linguístico e 
social que o texto 
projeta: 1. a coesão, 
2. a coerência, 3. a 
intencionalidade, 4. a 
aceitabilidade, 5. a 
informatividade, 6. a 
situacionalidade e 7. 
a intertextualidade 
As várias 
possibilidades que 
se usam em 
diferentes formas 
da linguagem ou 
discursos. 
Um formato 
textual que partilha 
alguma(s) 
característica(s) 
linguística(s) e, ao 
mesmo tempo, se 
distingue de outros 
na interação 
humana. 
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2
0
0
4
) O produto concreto 
do uso da 
linguagem que 
resulta 
precisamente dos 
géneros. 
 
 
 
N/A 
A forma 
padronizada da 
atividade 
comunicacional 
que é 
reconhecível, 
sistematizada. 
Para ser percetível 
no texto, a 
genericidade inclui 
os factos sociais, 
os atos de fala, o 
conjunto de 
géneros, o sistema 
de géneros, bem 
como os sistemas 
de atividades 
humanas. 
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Uma forma oral ou 
escrita, em que os 
signos são 
mobilizados, 
representando o 
agir 
comunicacional de 
um indivíduo e de 
um grupo de 
indivíduos. 
Sendo o produto 
social e linguístico, a 
forma física dos 
textos é concretizada, 
por um lado, pelos 
recursos léxico-
sintáticos de uma 
língua natural, e, por 
outro lado, pela 
estruturação textual 
na mesma língua. 
Relacionando-se 
com o arquitexto, 
o género define-se 
como uma 
organização 
flexível, 
organizada no 
espaço e 
estruturada a partir 
dos textos 
preexistentes. 
Define-se como: 1. 
a capacidade de 
mudar 
necessariamente 
com o tempo e o 
contexto 
sociocultural; 2. a 
possibilidade de o 
género ser 
destacado das 
motivações que o 
classificam para 
ser independente e 
estar disponível 
para a expressão de 
outras finalidades; 
3. o género é 
objeto de 
avaliações pelo que 
se encontra afetado 
de diferentes 
indexações 
enquanto produção 
humana; 4. o 
género não pode 
ser definitivamente 
classificado porque 
é forma fluída, 
instável e 
pertencente a uma 
nebulosa. 
  
Do meu ponto de vista, e conforme as definições sobre texto e género propostas 
pelos quatro teóricos acima referidos, o texto é a concretização do uso de linguagem dos 
A definição de texto, da textualidade, de género e da genericidade 
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seres humanos, é uma ferramenta comunicacional e, mais especificamente, uma unidade 
tangível de investigação.  
De acordo com a definição de texto já apresentada, os teóricos da língua inglesa 
e francófonos concordam que o texto é dependente das normas linguísticas e do meio 
social. Alguns fatores da textualidade de Beaugrande e Dressler, referidos em 1, 
enfatizam o facto de a definição de texto não poder ser especificada apenas na esfera 
linguística sem qualquer preocupação sociocultural. Mesmo que Bazerman e Bronckart 
não apresentem o facto tão claramente como Beaugrande & Dressler, a definição de 
texto, do ponto de vista dos autores, não é diferente da que foi proposta por Beaugrande 
& Dressler, visto que Bazerman e Bronckart também consideram o texto como um 
produto comunicacional concreto através do uso da linguagem dos indivíduos, e que 
reflete a integração da competência linguística, bem como do conhecimento 
sociocultural dos humanos para mobilizar a vida pessoal e o grupo social. Sendo assim, 
o texto é o objeto de investigação, porque é no texto mesmo que os traços sociais e 
linguísticos são construídos e percebidos.  
Em relação à definição de género, os quatro teóricos têm pontos de vista 
diferentes. Conforme Beaugrande & Dressler, o género é exclusivamente definido como 
forma de linguagem possível e visível no texto. Então, o género, de acordo com estes 
autores, refere-se apenas à forma linguística concretizada e tangível regulada num texto.  
Todavia, de acordo com Bazerman e Bronckart, a definição de género é tanto 
mais ampla como específica. De facto, os autores não negam definitiva e absolutamente 
que o género não é um tipo textual, e acrescentam que a influência socio-histórica 
desempenha um papel essencial para classificar o género. O que torna a definição de 
género dos dois teóricos diferente da de Beaugrande & Dressler reside no facto de o 
género ser observável e percetível no uso da linguagem concretizada no texto, e no uso 
ou sua mobilização nas diferentes e múltiplas atividades sociais. Portanto, de acordo 
com Bazerman e Bronckart, o género é fluído, flexível, mutável e intangível. Os 
humanos distinguem e pluralizam os géneros textuais, uma vez que detêm, por 
aprendizagem informal e formal, uma competência genérica. Esta competência 
possibilita compreender a condição singular do formato social e linguístico a que cada 
texto precisa de obedecer. 
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II. 5. A Construção identitária na perspetiva teórica do Interacionismo 
Sociodiscursivo   
 Baseando inicialmente o trabalho em vários conceitos teóricos, nomeadamente a 
psicologia e a linguagem de Vygotski, a sociologia compreensiva habermasiana (Junior, 
n.d.), bem como o behaviorismo de Skinner (Fogaça & Cristóvão, n.d.: p. 1), o ISD 
eventualmente centra-se nos estudos piagetianos, as influências epistemológicas de 
Bakhtin e Voloshinov (Fogaça & Cristóvão, n.d.: p. 1 e Gonçalves & Higa, 2012: p. 
197), bem como nos trabalhos de Espinosa, Darwin, Hegel e Marx/Engels (Bronckart, 
2005: p. 40). Através dos enquadramentos teóricos dos quais se apropria e adota, o ISD 
define a psicologia da linguagem, cujas unidades centrais da análise se inserem 
principalmente na linguagem, no agir humano e no pensamento consciente (Bronckart, 
2005: pp. 39-40). Esta teoria apresenta um ponto de vista, tanto sobre o 
desenvolvimento humano quanto sobre a identidade humana, através da linguagem em 
três aspetos. O primeiro concerne aos processos de socialização e individuação, que 
afeta o desenvolvimento humano. O segundo é claramente sobre o agir humano. O 
último aspeto fala sobre o texto como uma produção linguística e social na forma 
concreta decorrente do arquitexto ou da nebulosa genérica.  
II. 5.1. A socialização e a individuação no desenvolvimento humano 
O primeiro aspeto em relação à construção identitária dos indivíduos implicada 
no ISD é a influência dos processos de socialização e individuação no desenvolvimento 
humano. Relacionando-se com a psicologia da linguagem, o ISD vai além dos 
princípios do interacionismo social. Este facto generaliza o conceito central da teoria, 
entendendo que o uso da linguagem e o seu desenvolvimento não são só o resultado 
psico-cognitivamente semiotizado, mas reflete também o mecanismo que define as 
condutas de cada indivíduo e as suas atividades sociais com os outros. Assim, e 
sinteticamente, diz-se que a linguagem representa a capacidade da individuação e da 
socialização dos humanos.  
A conceptualização da ideia já mencionada acima precisa de três suportes 
teóricos em que o ISD se fundamenta, nomeadamente as bases teóricas de Vygotski, de 
Saussure e de Voloshinov (Bronckart, 2016: pp. 14-21).  
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Quanto à base teórica vygotskiana, o ISD explora a abordagem histórico-cultural 
dos fundamentos do interacionismo social (Bronckart, 2016: p. 14). A ideia central da 
abordagem focaliza-se nos funcionamentos psíquicos dos indivíduos bem como nos 
comportamentos refletidos por estes funcionamentos. De acordo com Vygotski 
(Bronckart, 2005: p. 40, 2016: p. 14), os funcionamentos psíquicos desenvolvem-se 
através da aquisição dos fatores externos, particularmente o meio ambiente e as 
influências socioculturais. Isto é, desde o nascimento, somos dotados de um 
equipamento biológico e psicológico básico, que, ao longo da nossa vida, é suscetível 
de evoluir, melhorar ou até piorar através das experiências e da aprendizagem na nossa 
sociedade. Esta aprendizagem pode acontecer formalmente na escola ou informalmente 
na interação social. O exemplo deste fenómeno é o caso do processo da apropriação da 
linguagem pelas crianças. Segundo Vygotski (citado por Bronckart, 2016: p.14), a 
apropriação da linguagem pelas crianças reflete bem não só a capacidade verbal que 
concretamente exprimem, mas também o desenvolvimento biológico e a interiorização 
dos fatores sócio-históricos que as crianças adquirem e possuem. Por isso, o 
interacionismo social proposto por Vygotski preocupa-se tanto com os funcionamentos 
biológico e psicológico dos humanos como com o fator histórico que ao qual somos 
expostos desde o nascimento. É também neste ponto que se origina a socialização e a 
individuação dos humanos. Ser capaz de viver e interagir com os outros necessita tanto 
do bom funcionamento psicológico como da experiência sobre o mundo que 
interiorizamos diariamente.  
Em termos da base teórica saussuriana, o ISD explora a linguística geral que se 
centraliza na produção do signo linguístico como representações sociais e humanas 
(Bronckart, 2005: pp. 52-53, 2016: pp. 15-18). Existem duas observações principais 
sobre o signo linguístico nas quais o ISD se baseia.  
A primeira observação sobre o signo linguístico na perspetiva saussuriana 
concerne à sua qualidade arbitrária. De acordo com Saussure (citado por Bronckart, 
2005: p. 52), a significação de um significado é universal por existir no processo 
cognitivo em todos os humanos, mas, para exprimir adequadamente aquela significação, 
é necessária a língua, cujo sistema para semiotizar a significação varia conforme o 
contexto sociocultural que a faz surgir. Isto é, o conceito do significado é mutuamente 
compreensível entre os indivíduos, mas a forma linguística para representá-lo é 
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imprevisível, por depender não só do sistema de cada língua, como também da condição 
sociocultural. Este facto define bem o conceito da socialização, na medida em que, no 
contexto sociocultural deles, os humanos compartilham o mesmo signo linguístico, que 
é especialmente criado e aceite naquele contexto, para ensinar, entender e interagir com 
os membros sociais. 
Além da qualidade arbitrária da língua, o ISD refere a perspetiva saussuriana em 
termos da interiorização linguística através dos signos. Semelhante ao conceito do 
interacionismo social de Vygotski, a interiorização linguística através dos signos, com 
base em Saussure, depende do funcionamento psicológico dos humanos, onde se 
desenvolve a capacidade para interpretar e criar os signos, pois se a língua representa as 
formas física e mental da cognição humana, também “[l]es signes sont des entités bi-
face dont les deux versants sont psychiques, c’est-à-dire constitués non d’entités 
matérielles mais d’images mentales14 (Bronckart, 2016: p. 15).” Este facto 
conceptualizar a individuação dos humanos, porque os signos, especialmente os signos 
linguísticos, têm a sua origem tanto a partir do conhecimento como do pensamento 
consciente dos indivíduos.  
Em termos da contribuição teórica de Voloshinov, o ISD considera que esta 
contribuição é “proche de Vygotski… et de Saussure”15 (Bronckart, 2016: p. 19) na 
medida em que a produção dos signos é a articulação do pensamento consciente dos 
humanos, bem como o produto da interação social (Bronckart, 2005 & 2016).  
Por um lado, “la realité du psychisme intérieur est celle du signe”16 (Bronckart, 
2016: p. 19), quer dizer que o pensamento dos indivíduos, que é intangível, se torna 
concreto pela semiotização do signo. Este facto implica que o signo no processo do 
psiquismo subjetivo dos humanos. Ao mesmo tempo, este processo mostra a capacidade 
do pensamento dos humanos, que é complexa e infinita. Esta é uma ideia que Vygotski 
e Saussure enfatizaram ambos. 
                                                          
14 “Os signos são entidades da dupla face, cujos ambos lados são psíquicos, ou seja, não é feita das 
entidades materiais, mas das imagens mentais.” (tradução minha). 
 
15 “… próxima de Vygotski e Saussure” (tradução minha). 
 
16 “A realidade do psiquismo interior é a do signo” (tradução minha). 
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Por outro lado, Voloshinov concorda com Vygotski e Saussure no que diz 
respeito à influência social que afeta a produção do signo. Voloshinov (citado por 
Bronckart, 2016: p. 19), referindo a Marxismo e Filosofia da Linguagem, diz que não só 
nos organismos mas também no mundo se encontra o signo, pois, “les formes du signe 
sont avant tout conditionées par l’organization sociale de ces individus, ainsi que par 
les conditions immédiante de leur interaction”17 (Bronckart, 2016: p. 19). Ou seja, o 
signo, além de emanar do pensamento consciente dos indivíduos, é condicionado pelos 
fatores socioculturais. A significação do signo, particularmente do signo linguístico, é 
tanto subjetivo como ideológico, porque reflete o conhecimento que os humanos têm 
neles próprios, bem como a ideia sobre o mundo social em que se inserem ou 
experienciam.  
Semelhante às contribuições de Vygotski e Saussure, a definição do signo 
proposta por Voloshinov reflete também o processo da individuação e da socialização 
dos humanos. O signo pode ser considerado como o mecanismo psicocognitivo de cada 
indivíduo, sendo a sua capacidade de revelar, perante o mundo, a individuação; ao 
mesmo tempo, o signo pode ser considerado como o produto da interação social em que 
os humanos participam, implicando, então, a sua socialização. 
Do meu ponto de vista, a ideia sobre a individuação e a socialização no 
desenvolvimento humano, que é sustentada pelos três autores de referência do ISD, 
Vygotski, Saussure e Voloshinov, define este conceito geral e também salienta a 
qualidade identitária dos humanos. Por um lado, a identidade é subjetiva, pertencendo 
ao que nós valorizamos cognitivamente; por outro lado, a identidade é socialmente 
construída através da forma como os indivíduos pensam sobre os outros e a sociedade. 
Além disso, o signo, particularmente o signo linguístico, é uma ferramenta importante 
para exprimir concretamente esta ideia abstrata que é a identidade. É na interação social 
que os indivíduos desenvolvem e interpretam o signo para revelar quem são eles e quem 
são os outros. 
II. 5.2. O agir humano  
                                                          
17 "As formas do signo são condicionadas principalmente pela organização social dos indivíduos, bem 
como as condições de sua interação no imediato” (tradução minha). 
54 
 
 Se o processo psicocognitivo é a forma abstrata e inerente aos seres humanos 
que faz surgir a sua identidade, o agir é a forma mais concreta através do qual a 
identidade se manifesta ou projeta. De acordo com o ISD, o agir é definido como “todo 
o comportamento ativo de um organismo” (Bronckart, 2005: 55). No entanto, os 
humanos são especialmente diferentes dos animais por serem capazes de negociar as 
suas atividades sociais através do agir comunicativo, nomeadamente o agir 
comunicativo verbal. Este facto é o foco do ISD e da investigação visto que a 
capacidade dos indivíduos de agir verbalmente reflete ou semiotiza as operações 
psicocognitivas dos mesmos, o que se relaciona com a construção da sua identidade 
(Bronckart, 2003 & Fogaça & Cristóvão, n.d.: p. 1).  
De acordo com Bronckart (2005: pp. 55-56), o agir comunicacional verbal pode 
ser classificado em dois tipos: o agir não-verbal ou o agir geral, bem como o agir verbal 
ou o agir pela linguagem. A interdependência entre os dois tipos do agir reside em 
vários factos. O autor salienta que, enquanto o agir geral depende da cooperação 
interacional entre os humanos e o contexto social, o agir pela linguagem serve para 
mostrar a perceção e a avaliação sobre a cooperação interacional criada pelo agir geral. 
Também o agir geral pode variar de acordo com as formações sociais que o fazem 
surgir; ao mesmo tempo, o agir pela linguagem necessita das formações sociais que o 
articulam, resultando na emergência das “formações sociolinguísticas ou discursivas” 
(Bronckart, 2003: 37 & 2005: p. 56). Por uma questão de simplificação, mesmo que um 
indivíduo e um grupo social tenham acesso ao agir geral, sem o agir pela linguagem que 
o comenta, nada seria possível ou percetível.   
Como já foi explicado no parágrafo anterior, para que o agir geral e o verbal se 
concretizem com sucesso, é precisa a língua natural que os indivíduos usam na sua 
comunicação diária. Bronckart (2003: p. 37) explica que, nas formações 
sociodiscursivas, a língua não pode ser considerada como a única componente daquelas 
formações, mas um conjunto delas que interpreta os conhecimentos dos humanos sobre 
o mundo ou o acontecimento social. Também, o mundo e o acontecimento social que se 
semiotiza pela língua natural são uma parte especialmente selecionada da sua forma 
tipificada, ou seja, do género textual. Este último fenómeno será falado mais em II. 7.3. 
De qualquer maneira, concluímos, a partir das duas razões acima mencionadas que, em 
relação do agir, a língua é um dos fatores comunicacionais mais importantes para os 
55 
 
indivíduos mostrarem o seu comportamento e a sua (re)ação apropriada num contexto 
sociocultural específico.  
Além da língua natural, os dois tipos do agir, o geral e o verbal, não se podem 
realizar, claramente, sem os indivíduos. Tomando como referência Bronckart & 
Machado (2004), Teixeira (2013) sintetiza a classificação dos participantes no agir sob a 
abordagem do ISD, salientando que os que intervêm no agir são geralmente 
classificados como os actantes. A autora explica ainda que os actantes podem ser atores 
caso as formas textuais os indiquem como as pessoas que causam o conhecimento, 
instigam o acontecimento ou projetam as avaliações do acontecimento; pelo contrário, 
os actantes são definidos como agentes, caso o texto os determine como as pessoas que, 
embora produzam o texto, não detêm a mesma posição como os atores para se 
responsabilizarem pelo acontecimento. Ou seja, a responsabilidade (ou não) pela 
realização e/ou avaliação das atividades sociais e ações individuais é que principalmente 
englobam os actantes, mas diferencia e define os atores e os agentes. 
A variedade das posições dos actantes no texto proposta pelo ISD é um ponto 
interessante para a análise da construção identitária dos participantes que compõem o 
corpus, pois o papel de cada indivíduo que age numa atividade social pode variar, 
resultando, em posições identitárias diferentes. De acordo com a classificação dos 
participantes no agir sintetizada por Teixeira (2013: p. 285) acima, vemos que, no 
mesmo texto, o ator e o agente são todos os produtores textuais, mas, enquanto o ator 
evidentemente detém as intenções ou os motivos do agir, o agente não. A diferença, 
assim, mesmo sendo trivial, conota diferentes identidades dos indivíduos que 
caraterizam o agir. Enquanto a identidade do ator pode ser classificada como direta, 
explícita e ativa, a identidade do agente, embora seja ativa, parece independente em 
relação ao agir.  
II. 5.3. A Produção do Texto como Produção Social e Linguística 
De acordo com Jorge (2010: p. 214), Coutinho sintetiza a relação entre textos, 
géneros e as suas atividades sob a proposta do ISD, “os textos são representantes 
empíricos de atividade (sociais ou de linguagem)”. Se for assim, o papel do texto será 
duplo. O texto pode ser definido como a mobilização linguística que contém as 
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componentes léxico-semânticas, por um lado, bem como a produção social que reflete 
as formações socioculturais dos humanos, por outro (Bronckart, 2003 p. 137, 2005: pp. 
57-58). Diríamos, pois, que a produção do texto empírico é uma produção tanto 
linguística quanto social.  
A produção textual como a produção linguística e social é tão complexa como o 
processo psicocognitivo dos humanos e outras atividades sociais. Na perspetiva do ISD, 
o percurso da observação da produção textual é descendente, começando do nível macro 
ao micro, ou seja, das atividades sociais às atividades da linguagem, que constitui o 
texto e as suas componentes linguísticas (Bronckart, 2005: p. 61). Uma vez que o ISD 
se interessa em princípio pela linguagem em interação, o fator de destaque em qualquer 
produção textual pertence à língua natural dos humanos. Neste ponto, podemos 
testemunhar o processo geral de produção do texto proposta pela teoria 
sociointeracionista. 
Segundo Bronckart (2003: pp. 91-103; 2005: pp. 64-66; 2016: pp. 24-25), a 
produção textual é geralmente condicionada por três componentes principais: a situação 
da ação da linguagem, o arquitexto e a manifestação concreta do texto. Enquanto a 
situação da ação da linguagem apresenta, como as matérias-primas físicas, os 
produtores do texto e o seu contexto, o arquitexto serve-se do recurso dos modelos 
social e linguístico tipificados para que os produtores textuais o adotem ou adaptem na 
cristalização do texto empírico.  
Explicado de modo breve, mas abrangente, a dinâmica associada à produção 
textual proposta pelo ISD começa quando se encontra o contexto da comunicação, onde 
se encontram não só os interatantes, como também o lugar e o momento da produção 
textual. Neste contexto, cada interatante precisa de pensar sobre o quadro social 
interacional e a relação de finalidade que afetam o papel dele na interação com o 
enunciador ou destinatário. Também os interatantes necessitam dos conhecimentos 
sobre a temática do texto, bem como de conhecimentos socioculturais afetos ao 
contexto de produção textual.  
Estando cientes do contexto de produção textual, os interatantes devem ter 
acesso aos recursos social e linguístico que estão disponíveis na forma nebulosa dos 
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géneros. Por outras palavras, esta forma nebulosa do arquitexto não só contém os 
recursos linguísticos preconstruídos pelas gerações anteriores, como também fornece 
aos interatantes as indexações sociais para concretizar o texto apropriadamente.  
Compreendendo a situação da ação da linguagem, e tendo o recurso linguístico e 
social no arquitexto, os interatantes são capazes de mobilizar o seu texto empírico. 
Todavia, o texto produzido nem sempre é completamente original, por ser efetuado pelo 
processo duplo de adoção e de adaptação do género (Bronckart, 2003: p. 102; 2005: p. 
65; 2016: p. 25). Quer dizer, graças à capacidade de ter acesso ao arquitexto e ao 
conhecimento sobre a situação da ação da linguagem, aos interatantes é-lhes permitido 
adotar, ou usar diretamente, o modelo genérico preexistente, e, ao mesmo tempo, 
adaptá-lo, ou ajustá-lo se necessário, para que o exemplar do texto concretizado produza 
o valor e estilo adequado em conformidade com a situação comunicacional.  
Segundo o processo de produção textual proposta pelo ISD já apresentado 
acima, vemos que o texto não é só a manifestação linguística, mas também a reflexão 
concreta do sistema psicocognitivo e do conhecimento social. Servindo em princípio 
como ferramenta comunicacional, o texto simultaneamente sugere o valor sociocultural 
por conter também o que pensamos sobre a sociedade, o mundo e os outros. Assim, a 
forma o texto é cristalizado implica vestígios da construção identitária tanto de nós 
próprios como de outras pessoas com as quais interagimos. 
Tendo apresentado a ideia sobre a construção identitária na perspetiva geral do 
ISD até aqui, acabarei esta parte com a síntese dos três aspetos já explorados no quadro 
abaixo: 
Os Tópicos já abordados O conceito da identidade humana implicado 
nos tópicos 
A socialização e a individuação no 
desenvolvimento humano 
A base teórica vygotskiana – A capacidade de 
viver e interagir com os outros depende do 
funcionamento psicológico bem como da 
aprendizagem no contexto social. 
A base teórica saussuriana – O signo 
linguístico reflete a complexidade cognitiva 
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dos indivíduos, bem como a sua capacidade 
comunicacional e a na esfera social em que 
estão inseridos. 
A base teórica de Voloshinov – O signo 
linguístico representa o pensamento dos 
humanos tal como a organização social, sendo 
condicionado por dois fatores, pois a 
identidade humana é tanto 
psicocognitivamente inerente quanto 
socialmente dependente. 
O agir humano O agir geral e o agir pela linguagem, 
representando os comportamentos humanos, 
são condicionados pelas formações 
sociodiscursivas, ou seja, o contexto e a forma 
do uso da linguagem. Não seria possível a 
concretização do agir geral sem a intervenção 
do agir pela linguagem. 
Por isso, o que e como fazemos e falamos na 
situação comunicacional reflete, quer direta, 
quer indiretamente, a nossa identidade. 
A produção do texto como produção social e 
linguística 
Na concretização textual, o produtor, ou o 
indivíduo, expressa tanto o fator linguístico 
como a condição social.  
O texto especificamente realizado não só 
implica a capacidade dos humanos, que podem 
adotar ou adaptar os recursos linguísticos 
preexistentes, como também reflete a forma do 
pensamento sobre eles próprios e sobre o 
mundo em que vivem. 
 As perspetivas teóricas sobre a construção identitária através da linguagem proposta pelo ISD 
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II. 6. A construção identitária na perspetiva sociolinguística da língua inglesa   
 Segundo Dyer (2007: pp. 101-108), referindo-se ao trabalho de Norton (citado 
por Dyer, 2007: 101), a identidade, na área da sociolinguística em geral, é o modo que 
permite a cada um entender a sua relação individual com o mundo, o modo através do 
qual se contrói a condição espaço-temporal. O trabalho sociolinguístico visa estudar a 
construção identitária dos indivíduos com dois objetivos. O primeiro objetivo é salientar 
a razão pela qual um indivíduo fala de forma diferente dos outros; o segundo é explicar 
a razão pela qual a forma da fala do indivíduo pode ocasionalmente variar. Poderemos 
dizer, então, que o estudo sociolinguístico sobre a construção identitária se relaciona 
com a variação da língua, porque a identidade pode afetar o uso da linguagem dos 
indivíduos e, ao mesmo tempo, a língua pode marcar a identidade quando usada na 
interação. A autora apresenta as definições da identidade, baseando-as em diferentes 
vertentes metodológicas e nas observações linguísticas preferidas ou escolhidas por 
cada sociolinguista. Conforme a autora, existem, em princípio, sete perspetivas teóricas 
da área sociolinguística da língua inglesa que exploram a relação entre a língua e a 
identidade através de várias metodologias. São a Indexicalidade, a Categoria social, o 
Fenómeno do contacto, as teorias de Speech Accommodation e dos Atos de identidade, a 
Identidade enquanto prática, os Contextos de contacto dialetal, bem como outras 
perspetivas teóricas da sociolinguística da língua inglesa sobre língua e identidade. 
Exploram-se, por opção, algumas teorias cuja perspetiva sobre a construção identitária 
através da linguagem se relaciona com o ISD. As teorias serão apresentadas nas 
subsecções abaixo.  
II. 6.1. A Indexicalidade18 
 O fenómeno em que alguma(s) forma(s) linguística(s) se associa(m) com 
alguma(s) característica(s) social(is) dos indivíduos é classificado como indexicalidade 
(Dyer, 2007: p. 102). Então, o conceito geral da indexicalidade é o facto de a 
manifestação linguística se relacionar com o sentido social, de acordo com Ochs & 
Silverstein (citado por Bucholtz & Hall, 2005: p. 594).  
                                                          
18 “Indexicality” (tradução minha). 
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 No processo da indexicalidade, a forma linguística ou o uso da linguagem numa 
interação pode, explicita ou implicitamente, revelar a identidade dos indivíduos. O uso 
dos pronomes ou as formas de tratamento, bem como a seleção lexical que os 
indivíduos utilizam na interação podem explicitar a sua identidade (Bucholtz & Hall, 
2005: p. 594, Meyerhoff, 2006: p. 289). Além disso, os processos pragmáticos da língua 
como a implicatura conversacional ou o ato de pressupor, ou o estilo da linguagem, quer 
formal quer informal, podem indicar a identidade dos falantes, embora sejam menos 
explícitos.  
 Um dos trabalhos sociolinguísticos que exploram a noção da indexicalidade é o 
estudo sobre a relação da linguagem dos indivíduos e a construção genérica deles. 
Language and Woman’s Place de Lakoff (1975) é uma investigação em inglês, que se 
considera clássica e inovadora, focalizando-se na relação da linguagem e do género 
humano, particularmente no género feminino. Neste trabalho, a autora exemplifica que 
algumas palavras em inglês, como spinster ou mistress, podem frequentemente criar a 
identidade feminina no sentido negativo. A autora diz que, na língua inglesa, falar sobre 
uma spinster é semelhante ao falar de uma mulher velha e desesperada, que não tem 
oportunidades de encontrar marido; também, falar sobre uma mistress não é diferente de 
falar sobre uma prostituta. Ao contrário, as palavras equivalentes: bachelor e master, 
que se referem aos homens, têm um sentido mais positivo. Em inglês, bachelor implica 
um jovem do sexo masculino, que ainda é novo e tem oportunidades de encontrar ou 
selecionar a esposa enquanto master é um homem que tem o poder de controlar a casa, 
os assuntos financeiros, ou mesmo a mulher dele. Além disso, Lakoff (1975: pp. 53-56 
& 64-73) apresenta algumas formas linguísticas em inglês frequentemente usadas pelas 
mulheres, bem como as formas da cortesia que usam, e que indicam o facto de o género 
feminino ser mais refinado, cuidadoso e bem-educado do que o género masculino. 
Todos os exemplos já mencionados mostram que algumas formas da linguagem podem 
explicitar a identidade humana, independentemente do género, masculino ou feminino, 
em questão. 
 Inspirada e influenciada pelo trabalho de Lakoff, a investigação sobre as 
empregadas dos serviços da linha erótica na América realizada por Hall (1995: pp. 183-
216) explora tanto a indexicalidade explícita ou direta como a indexicalidade implícita 
ou indireta. Uma das principais hipóteses nesta investigação é o facto de ser mulher 
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significar ser física e linguisticamente submisso, e menos poderoso do que ser homem. 
A autora observa que as empregadas usam várias técnicas linguísticas durante a 
interação telefónica com os seus clientes, como por exemplo a escolha lexical, o sotaque 
inglês estrangeiro, o sussurro ou o gemido, bem como a colocação das questões ou os 
comentários durante a narração sobre as várias relações sexuais entre o homem e a 
mulher, para que os clientes tenham a fantasia sexual mais profunda e queiram 
conversar com elas durante o máximo tempo possível. Algumas das técnicas usadas 
pelas empregadas são a indexicalidade implícita ou indireta por dependerem 
exclusivamente da interação. Ou seja, aquelas técnicas, mesmo sendo de produção 
linguística, relacionam-se particularmente com a função pragmática. Por exemplo, o 
facto de as empregadas usarem o inglês com um sotaque estrangeiro, além de 
frequentemente perguntarem ou fazerem comentários com os clientes constitui um estilo 
de linguagem e um ato de fala que obviamente se destina a chamar a atenção dos 
destinatários. Ao mesmo tempo, essas técnicas implicam ou conotam a feminilidade, 
salientando a qualidade submissa, mais dependente, mais atenta e sexualmente atraente. 
Ou seja, o uso das várias técnicas linguísticas já exemplificadas pelas empregadas dos 
serviços da linha erótica visa criar a função pragmática da linguagem na interação, que 
simultaneamente compõem uma indexicalidade indireta na conotação da identidade dos 
indivíduos de uma forma menos explícita.  
II. 6.2. O Fenómeno do contacto19 
 De acordo com Dyer (2007: p. 104), o estudo sobre a construção identitária 
através do conceito metodológico da categoria social parece mais global, mais vasto e 
mais superficial, visto que os sociolinguistas tentam encontrar outra forma de investigar 
que saliente e explique a emergência da identidade humana numa forma mais local, 
mais específica e mais detalhada. A metodologia etnográfica é por isso utilizada por 
alguns autores sociolinguistas que querem entender e definir a construção identitária dos 
humanos de maneira diferente. Esta metodologia, que exemplifica a perspetiva do 
fenómeno do contacto, permite que os investigadores entrem na comunidade dos 
informantes e fiquem com eles por algum tempo. Deste modo, os investigadores 
acabam o seu trabalho com os resultados e uma interpretação que reflete a 
                                                          
19 “Contact Phenomenon” (tradução minha). 
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personalidade dos próprios informantes. Ou seja, os investigadores entendem a forma da 
construção identitária dos informantes através da relação que têm com os outros 
membros no grupo que frequentam ou na comunidade em que estão. Os pais, os amigos 
e os irmãos dos informantes, por exemplo, é que têm a tendência para o uso da 
linguagem semelhante enquanto que os outros partilham a linguagem mais diferente.  
 Um dos trabalhos reconhecidos sobre o fenómeno do contacto, que enfatiza a 
noção já mencionada acima, pertence ao caso da rede social na cidade de Belfast, 
Irlanda do Norte, introduzido por Milroy & Milroy (citado por Hudson, 2001: pp. 163-
164; Meyerhoff, 2006: pp. 192-193, Mullany, 2007: p. 87).  
II. 6.3. As teorias de Speech Accommodation e dos Atos de identidade20 
 Segundo Dyer (2007: p. 105), a teoria de speech accommodation é proposta por 
Giles, e a teoria dos atos da identidade é proposta por Le Page. As duas partilham uma 
noção semelhante sobre a construção identitária dos indivíduos através da linguagem, 
particularmente no facto de os humanos não serem produtos passivos e fixos da 
sociedade, mas agentes ativos e dinâmicos, graças à capacidade de utilizarem a língua 
em interação (Dyer, 2007: p. 105). Esta noção é diferente das outras anteriormente 
exploradas, visto que se centraliza e focaliza mais nos humanos e no seu processo 
psicológico do que nas condições sociais. 
 A ideia central da teoria de speech accommodation, que se desenvolve na área 
da psicologia social reside no facto de o falante ajustar ou adaptar a forma linguística da 
fala, conscientemente ou não, conforme a(s) pessoa(s) com quem ele fala para que 
aquela(s) pessoa(s) se sinta(m) próxima(s) ou afastada(s) dele (Hudson, 2001: p. 164; 
Meyerhoff, 2006: p. 286, Dyer, 2007: p. 107). Portanto, o falante escolhe se quer que 
o(s) ouvinte(s) goste(m) dele, na medida em que o falante converge no uso das 
estratégias comunicativas preferidas pelos ouvintes (Meyerhoff, 2006: p. 73, Dyer, 
2007: p. 205). Deste modo, a forma linguística que o falante usa na interação promove a 
amizade ou a solidariedade com outra(s) pessoa(s). Contrariamente, o falante pode 
distanciar-se do(s) ouvinte(s), usando uma forma linguística da sua fala diferente da 
dele(s). Segundo Giles (citado por Meyerhoff, 2006: p. 74 e Dyer, 2007: p. 205), a 
                                                          
20 “Acts of Identity” (tradução minha). 
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estratégia deste género é considerada a divergência do uso da linguagem numa 
interação.  
 O facto de o falante poder convergir e divergir o estilo da linguagem oral na 
interação é também o foco dos atos de identidade. Le Page, o sociolinguista britânico 
que introduz a noção dos atos de identidade, realiza o seu trabalho nas comunidades que 
usam o crioulo no Caribe e em Inglaterra, e encontrou aí membros de comunidades que 
podem fazer variar os seus repertórios linguísticos de acordo com diferentes 
interatantes, bem como diferentes situações comunicacionais (Meyerhoff, 2006: p. 261). 
Cada variação dos repertórios linguísticos, segundo Le Page & Tabouret-Keller (1985), 
é considerada um ato da identidade do falante, por ser um indicador para que os outros 
saibam qual o grupo social a que pertence. Por exemplo, no caso da língua portuguesa 
europeia, os lisboetas, quando falam com os que vêm do Porto, podem optar pela 
pronúncia e pela escolha lexical preferidas pelos portuenses, mobilizando 
linguisticamente o seu ato identitário do lisboeta ao portuense, no mesmo momento. 
Dizer ‘cimbalino’ em vez de ‘bica’ exemplifica o fenómeno. 
 De acordo com o conceito geral das duas teorias e os trabalhos sociolinguísticos 
exemplificados acima, diríamos que a identidade dos indivíduos é reconceptualizada 
pelo facto de os humanos serem mais centralizados do que a sociedade. A identidade, 
segundo as teorias de speech accommodation e dos atos de identidade, parece complexa, 
ativa, fluida e transitória na condição espaço-temporal. 
II. 6.4. A Identidade enquanto prática21 
 A noção da identidade enquanto prática, que é influenciada pelas teorias de 
Speech Accommodation e dos Atos de Identidade já mencionadas na subsecção anterior, 
concerne à forma identitária que os interatantes estabelecem um único grupo e a 
desenvolvem no seu modo interativo para se caracterizarem e distinguirem dos outros 
(Dyer, 2007: p. 105). Esta perspetiva teórica, que é uma das teorias sociolinguísticas da 
língua inglesa mais recentes, foca-se num grupo de indivíduos mais pequeno ou mais 
local, geralmente conhecido entre os investigadores desta área como a comunidade da 
prática (“community of practice (CofP)”, em inglês). 
                                                          
21 “Identity as Practice” (tradução minha). 
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 Wenger (citado por Mullany, 2007: pp. 88-89) define pormenorizadamente a 
comunidade da prática de acordo com catorze marcadores sociais e de linguagem que a 
formam22. Meyerhoff (2006: pp. 189-190) e Mullany (2007: pp. 88-89), porém, 
sintetizam os marcadores estabelecidos e destacam as três características principais da 
comunidade da prática, nomeadamente, o compromisso mútuo (“mutual engagement”, 
tradução minha), o empreendimento negociado em conjunto (“jointly negotiate 
enterprise”, tradução minha) e o repertório partilhado (“shared repertoire”, tradução 
minha), que formalizam a comunidade da prática e distinguem-na do fenómeno do 
contacto já mostrado em II. 5.3.  
 De acordo com Meyerhoff (2006: p. 189), todos os membros da comunidade da 
prática obrigatoriamente desenvolvem e mantêm o contacto direto com os outros, 
fazendo surgir o compromisso mútuo. Este conceito faz a comunidade da prática 
diferente de uma rede social no fenómeno do contacto visto que nem todos os membros 
numa rede social precisam de conhecer diretamente os outros. Ou seja, os membros da 
rede social podem ser os amigos dos amigos dos amigos, tornando a rede social ainda 
maior. Todavia, a comunidade da prática é mais pequena e os seus membros podem não 
ser muitos, porque um membro tem de conhecer bem os outros e manter o seu contacto 
direto com eles.  
                                                          
22 Wenger (citado por Mullany, 2007: pp. 88-89) apresenta os catorze indicadores da comunidade da 
prática. São os seguintes: 
1. As relações mútuas sustentadas; 
2. As formas partilhadas entre os membros da comunidade para participar nas atividades em 
conjunto; 
3. O fluxo rápido da informação e a sua propagação sobre a inovação; 
4. A ausência de introdução, como se as conversações e as interações fossem meramente a 
continuação do processo em curso; 
5. A configuração direccionada dos problemas para a discussão; 
6. A sobreposição substancial da descrição dos participantes no que diz respeito a quem pertence ao 
grupo; 
7. O conhecimento sobre a opinião dos outros, o que os membros podem fazer, bem como de que 
forma irão contribuir para o empreendimento; 
8. As identidades mutuamente definidas; 
9. A capacidade de avaliar a adequação das ações ou produtos; 
10. As ferramentas, as representações e os artefactos específicos; 
11. Os conhecimentos locais, as histórias compartilhadas, as piadas específicas e os risos bem 
conhecidos entre os membros; 
12. O uso do jargão ou a forma que facilita a comunicação, bem como a facilidade de produzir uma 
nova forma de comunicação; 
13. Alguns estilos bem conhecidos como uma forma de mostrar a sua qualidade de membros; e 
14. O discurso partilhado que reflete alguma atitude ou opinião sobre o mundo. 
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 O empreendimento negociado em conjunto é um critério importante para a 
comunidade da prática (Meyerhoff, 2006: p. 189). Enquanto os membros da rede social 
podem ter diferentes atividades profissionais ou estilos da vida, é obrigatório que os 
membros da comunidade da prática se comprometam ou participem na atividade 
específica que define o objetivo acordado por todos deles. É esta a razão principal que 
torna a comunidade da prática mais pequena e mais local do que a rede social, 
permitindo aos seus membros conhecer os outros diretamente. 
 Finalmente, o repertório partilhado significa o estilo da linguagem, bem como 
outras práticas sociais que os membros da comunidade da prática saibam usar bem. Na 
rede social, aqueles fatores podem ser muito genéricos e sustentados há muito tempo 
para que os membros os relembrem e os passem de geração em geração. No entanto, os 
membros da comunidade da prática, por serem em menor número, podem inventar e 
usar as formas verbais e não-verbais para a socialização no grupo. Em termos de 
linguagem, a comunidade da prática aproveita a forma específica da pronúncia das 
palavras, o jargão, o calão ou a piada que apenas os seus membros podem entender e 
sabem usar (Meyerhoff, 2006: p. 189).  
 A noção de identidade enquanto prática, especialmente no que diz respeito à 
comunidade da prática, é aplicada nas investigações de Eckert (citado por Hudson, 
2001: pp. 166-169 e Dyer, 2007: pp. 105-106) e Bucholtz (1999: pp. 203-223). Um dos 
trabalhos de Eckert (1989) concerne à prática identitária das alunas em Belten High, 
uma escola secundária na cidade de Detroit, na América do Norte. Naquela escola, a 
investigadora entende que existem fatores sociais e de linguagem que separam as alunas 
em dois grupos principais: o Jock e o Burnout. No que diz respeito à linguagem, as 
alunas do grupo Burnout distinguem-se pelo uso da linguagem mais forte e mais dura 
do que as alunas do Jock. O tipo de linguagem, incorporado com a forma de 
socialização no grupo e a aparência física das alunas, precisa e indica exatamente o 
Burnout como pessoas de classe social baixa, que são também menos académicas, 
menos inteligentes, mais agressivas e mais práticas do que o Jock (Hudson, 2001: p. 
167, Dyer, 2007: p. 106).  
 O trabalho sociolinguístico de Bucholtz (1999: pp. 203-223), que se foca nas 
alunas nerds de uma escola secundária americana, enfatiza a importância da 
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comunidade da prática na constituição da identidade dos indivíduos num grupo muito 
local e quase marginal. Centra-se especialmente nos vários aspetos da linguagem das 
alunas nerds, nomeadamente a fonologia, a sintaxe, o léxico e a forma discursiva. Por 
exemplo, as alunas gostam de usar as formas fonológica e sintática em inglês, que são 
consideradas como o superpadrão, e também aproveitam os itens lexicais greco-
romanos. Segundo esse fenómeno linguístico, a investigadora concluiu o seu trabalho, 
afirmando que mesmo o grupo dos indivíduos mais local e menos conhecido tem e 
aproveita uma forma de linguagem que unicamente classifica todos os seus membros 
como participantes específicos do grupo. Quer dizer, as alunas nerds não podem ser 
classificadas pela classe social em geral. O que os participantes no grupo específico 
fazem e a forma como agem em relação aos outros, verbalmente ou não, é o marcador 
que efetivamente indica a sua identidade mais local e mais particular.  
 De acordo com os dois trabalhos sociolinguísticos de Eckert e Bucholtz, 
concluímos que o conceito geral de identidade enquanto prática considera a língua como 
um fator socialmente constitutivo para construir a identidade (Dyer, 2007: p. 106), o 
que significa que apenas o uso da linguagem nem sempre revela a identidade humana, já 
que a construção identitária é um processo complexo, que pode existir mesmo num 
grupo muito local e marginal, a observação deste fenómeno tem de ser feita 
cuidadosamente e necessita de integrar a forma da linguagem e outros fatores 
pertinentes, como, por exemplo, o contexto interacional específico, o conhecimento e o 
ponto de vista partilhado entre os interatantes.  
 O quadro abaixo resume sete perspetivas teóricas da sociolinguística da língua 
inglesa no que diz respeito à relação entre a linguagem e a identidade. O quadro é 
dividido em três secções: o título de cada conceito, o aspeto conceptual que define a 
construção identitária, e os trabalhos em destaque.  
Perspetivas teóricas já 
abordadas 
Aspeto conceptual principal da 
construção identitária através 
da linguagem 
Trabalho(s) em destaque 
Indexicalidade Alguma(s) forma(s) 
linguística(s) pode(m) associar-
se a alguma(s) característica(s) 
• Language and Woman’s 
Place de Lakoff (1975); e 
• O trabalho de Hall (1995: 
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social(ais).  pp. 189-216) 
Fenómeno de Contacto   A construção identitária dos 
indivíduos é interpretada através 
de diferentes tipos da relação 
num grupo social, pois aquela 
relação afeta tanto a linguagem 
dos indivíduos como a sua 
perceção enquanto membros 
desse grupo. 
O caso da rede social na 
cidade de Belfast, Irlanda do 
Norte, introduzido por Milroy 
& Milroy (citado por Hudson, 
2001: pp. 163-164; 
Meyerhoff, 2006: pp. 192-
193, Mullany, 2007: p. 87) 
Teorias de Speech 
Accommodation e dos Atos 
de Identidade 
A identidade humana, 
semelhante à sua linguagem, 
parece complexa, ativa, fluida e 
transitória na condição espaço 
temporal. 
• A investigação, Language 
style as audience design 
de Bell (1984: pp. 145-
204; citado por Hudson, 
2001: p. 200 e Meyerhoff, 
2006: p. 42); e 
• O estudo sobre a 
linguagem de uma jovem 
americana de 16 anos da 
classe social alta 
realizado por Cutler 
(1999: pp. 428-442) 
Identidade enquanto 
Prática 
Os indivíduos estabelecem um 
único grupo, pequeno e local, e 
desenvolvem o seu modo 
interativo com os membros para 
se caracterizar e se distinguirem 
o seu grupo dos outros. 
• A investigação de Eckert 
(1989) sobre a prática 
identitária das alunas em 
Belten High, uma escola 
secundária na cidade de 
Detroit, na América do 
Norte; e 
• O trabalho de Bucholtz 
(1999: pp. 203-223) sobre 
a prática identitária na 
linguagem das alunas 
nerds. 
As perspetivas teóricas sobre a construção identitária através da linguagem na área da sociolinguística da língua inglesa 
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 As quatro perspetivas teóricas sociolinguísticas da língua inglesa apresentadas 
estabelecem algumas relações conceituais com o ISD, em termos da construção 
identitária dos humanos.  
 Em primeiro lugar, as quatro perspetivas teóricas sociolinguísticas refletem o 
facto de a variação da linguagem que os indivíduos têm indicar os fatores e as 
influências sociais, como se verifica na Indexicalidade, na Speech Accommodation e nos 
Atos de Identidade, por exemplo. O uso de algumas palavras, ou a forma da linguagem 
usada pelos membros sociais, implica as características próprias, a atitude na relação 
com o outro tal como a distância e a proximidade da relação entre o si e o outro. 
Sinteticamente, a variação da linguagem cria a individuação dos humanos nos textos, 
que é um dos factos estudados pelo ISD.  
 A construção identitária através da socialização, do ponto de vista 
interacionista, é também enfatizada pela teoria sociolinguística do Fenómeno do 
contacto e da Identidade enquanto prática. As duas perspetivas teóricas defendem que 
os indivíduos começam a sua aprendizagem via uma prática social partilhada com os 
outros no mesmo grupo. Ou seja, as atividades que os membros de um grupo social 
fazem precisam de ser semelhantes e ter os objetivos comuns. Falar como os médicos é 
diferente de falar como os docentes. Este facto é interessante, porque me faz pensar 
sobre a prática identitária nos folhetos bancários, se forem considerados como lugar ou 
comunidade onde os participantes textuais têm a oportunidade para se manifestar 
através do uso da linguagem. 
 Embora não não explorem tão direta ou explicitamente o agir humano e a 
produção textual como processo social e linguístico, as perspetivas teóricas 
sociolinguísticas da língua inglesa, tal como as entendo, não deixam de estudar a 
relação existente, sobretudo nos estudos sobre a linguagem oral. É a construção 
identitária que reflete o agir ativo dos indivíduos e a indispensabilidade do texto. Sem 
os dois elos, seria impossível a identidade ser praticada concreta e percetivelmente. 
 No estudo que faço do texto publicitário nos folhetos bancários, afigura-se 
apropriada a adoção das noções já expostas.  
II. 7. A construção identitária na perspetiva teórica da língua inglesa da análise de 
discurso 
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 Nesta secção, abordar-se-á o trabalho realizado por Bucholtz & Hall (2005: pp. 
585-614), na área da análise de discurso, sobre a construção identitária na interação. 
Estas autoras dizem que a análise sobre a identidade constituída na interação humana 
tem ultimamente crescido nas áreas da sociolinguística, da linguística antropológica ou 
da psicologia social, pois requer um quadro teórico concreto e prático para estudar o 
tópico.  
 Devendo-se aos trabalhos anteriores na área sociolinguística da língua inglesa, 
alguns dos quais já foram explorados na última secção, particularmente a teoria de 
speech accommodation, a indexicalidade e o uso do estilo linguístico num contexto 
comunicacional específico, o estudo sobre a construção identitária na interação dos 
indivíduos proposto por Bucholtz & Hall é classificado por cinco princípios 
fundamentais. Cada princípio tem um conceito e uma perspetiva diferente sobre a 
emergência da identidade humana na interação. Estes cinco princípios são 
pormenorizadamente apresentados de seguida. 
II. 7.1. O Princípio da Emergência23 
 Baseando-se na perspetiva geral da linguística antropológica proposta por D. 
Hymes, que considera a manifestação linguística como uma ação dialógica, bem como o 
conceito bakhtiano que afirma a emergência da cultura através das vozes e dos textos 
enunciados pelos falantes (Bucholtz & Hall, 2005: p. 587), o princípio da emergência 
considera a identidade como um produto fundamentalmente social e cultural, por não 
ser psicologicamente constituída, mas ser inserida na ação social através da língua. Ou 
seja, a identidade nem sempre se percebe pelo processo psicológico dos falantes, mas é 
revelada através da linguagem na interação da esfera sociocultural específica.  
 De acordo com a definição acima, parece que os falantes precisam de obedecer 
as condições sociais para a sua identidade seja manifestada com êxito na interação. 
Porém, há alguns casos em que a identidade é construída quando os interatantes 
desviam o uso da linguagem socialmente aceitável. Bucholtz & Hall (2005: pp. 588-
591) apresentam dois casos exemplares em que os falantes aproveitam as formas 
linguísticas, não-conformes às normas sociais, para construir a identidade deles.  
                                                          
23 “The emergence principle” (tradução minha). 
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 O primeiro caso pertence à investigação etnográfica realizada por Bucholtz & 
Hall (2005: p. 589) sobre hijras, o grupo dos transgéneros indianos predominantemente 
masculinos que se identificam como pessoas nem masculinas nem femininas. Sulekha, 
um dos membros do grupo Hijras, por exemplo, tenta afastar-se da masculinidade, 
utilizando o marcador verbal do género feminino no hindi quando se refere a si próprio. 
Quando fala sobre a família dele, porém, Sulekha usa o marcador verbal do género 
masculino, que indica o seu sexo biológico. A apropriação linguística que ele inventou 
na interação com a entrevistadora implica duas hipóteses importantes sobre a construção 
identitária através do princípio da emergência. A primeira concerne ao facto de o falante 
utilizar uma forma linguística que é não-gramatical para mostrar a sua oposição 
relativamente à sociedade, especialmente à sua família, que não o aceita. A segunda 
hipótese enfatiza o conceito deste princípio pelo facto de a construção identitária dos 
interatantes não ser psicologicamente permanente e inerente visto que depende da 
situação internacional específica, da escolha linguística e da forma que os falantes 
pensam sobre o mundo. 
 O segundo caso exemplar é sobre a construção identitária de acordo com o 
princípio da emergência pertence ao trabalho de E. Chun (2001: pp. 52-64 & citado por 
Bucholtz & Hall, 2005: p. 590), no que diz respeito à construção da identidade afro-
americana feita por um coreano-americano. Chun explica que a razão por que o 
coreano-americano utiliza os elementos linguísticos normalmente usados pelos afro-
americanos reside no facto de ele querer contestar a ideologia racista que privilegia os 
brancos. Ou seja, já que o inglês afro-americano é considerado marginal nos EUA, o 
uso da forma da linguagem pelo coreano-americano também se alinha com os que são 
marginalizados, fazendo surgir a identidade do próprio falante. Este caso, por isso, é 
semelhante a Sulekha, porque os falantes usam os elementos linguísticos que não lhes 
são naturais, conforme o seu sexo biológico ou a sua nacionalidade, para destacar a 
emergência da sua identidade nova e imediata. Aquela identidade é não permanente 
nem biológico-psicologicamente inerente por depender da interação em curso.  
II. 7.2. O Princípio da Posicionalidade24 
                                                          
24 “The Positionality Principle” (tradução minha). 
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 O princípio da posicionalidade aproveita a metodologia quantitativa para 
explorar a identidade através de várias categorias sociais, nomeadamente a idade, o 
género ou a classe social (Buchaltz & Hall, 2005: p. 591).  
 No ponto de vista de Bucholtz & Hall (2005: p. 592), a construção identitária 
por via da interação humana não ocorre apenas no nível social macro, já que pode ser 
encontrada a um nível mais local e mais flexível, pois as autoras redefinem o princípio 
da posicionalidade, integrando os papéis dos participantes e as posições da interação 
temporárias e específicas e definindo a construção identitária numa perspetiva tanto 
macro quanto micro. 
 O exemplo de um trabalho sobre a construção identitária através do princípio da 
posicionalidade é o caso das alunas da classe social média com dupla cidadania 
americana e de um país europeu. Realizado por Bucholtz (1999: pp. 203-223), o 
trabalho explora o uso dos marcadores de discurso relatado25 em inglês como, por 
exemplo, say, go, be all e be like, na interação das alunas. A investigadora considera o 
facto de aqueles marcadores de discurso relatado implicarem diferentes valores, embora 
sejam frequentemente usados pelos falantes jovens americanos. Enquanto os falantes 
que usam “go” e “be like” são considerados nerd, os que usam “say” e “be all” são mais 
recentes e mais populares (Bucholtz & Hall, 2005: p. 593). 
  De acordo com o princípio da posicionalidade, a investigação sobre o uso dos 
marcadores de discurso relatado das alunas apresenta três conclusões sobre a identidade 
na interação. A primeira é o facto de os marcadores poderem indicar a juventude dos 
falantes na interação (Bucholtz & Hall, 2005: p. 593). Neste caso, a identidade dos 
falantes mostra-se no nível demograficamente macro. A segunda conclusão é o facto de 
diferentes marcadores do género implicarem várias identidades mais locais dos falantes. 
Os que usam “go” e “be like” têm identidade diferente das pessoas que não os usam 
                                                          
25 De acordo com Bucholtz & Hall (2005: p. 592), os marcadores de discurso relatado (“quotative 
markers”, em inglês) são usados para introduzir ou iniciar o discurso citado ou o discurso direto numa 
enunciação. O objetivo de uso dos marcadores varia. Conforme as autoras, o uso dos marcadores de 
discurso relatado visa exprimir a afetividade dos enunciadores, bem como implicar a informalidade da 
situação comunicacional oral. A meu ver, em português, a palavra “tipo” pode servir também como 
marcador de discurso relatado. Mesmo tendo a função principal para marcar o discurso citado ou o 
discurso direto numa enunciação como, por exemplo, “Hoje, o meu colega esteve chateado comigo e 
disse-me tipo, “vai-te embora.”; esta palavra é frequentemente usada na situação comunicacional oral em 
português, nomeadamente entre os jovens. 
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visto que implicam a juventude dos falantes além de marcarem a informalidade da 
situação interativa. A última conclusão desta investigação é o facto de, através do uso 
dos marcadores de discurso relatado, os falantes poderem exprimir a opinião ou a 
atitude deles sobre outras pessoas e, implicitamente, sobre eles próprios, pois o uso 
desses marcadores na interação pode mostrar o ponto de vista dos falantes e do seu 
pensamento sobre o mundo. 
II. 7.3. O Princípio da Indexicalidade26 
 O conceito geral do princípio da indexicalidade não é diferente do conceito da 
indexicalidade da sociolinguística em II. 6.1. Porém, na perspetiva da análise de 
discurso proposta por Bucholtz & Hall (2005: p. 594), a indexicalidade especificamente 
relaciona a identidade na interação, devido à referência linguística direta ou explícita, à 
implicatura e ao ato de pressupor da linguagem, às orientações epistémicas e avaliáveis 
na interação em curso e aos papéis dos participantes interativos, bem como ao uso dos 
sistemas linguísticos associados às personalidades e aos grupos de interatantes.  
 Em termos de construção identitária através da referência linguística direta ou 
explícita, o exemplo é inevitavelmente o caso do uso do pronome deítico que se refere 
diretamente aos interatantes. O pronome masculino da terceira pessoa do singular usado 
pelo Sulekha em II. 7.1, quando o falante relata a atitude negativa dos membros 
familiares contra a homossexualidade, denota a identidade derrogatória dos hijras na 
Índia. Além disso, alguns itens lexicais podem servir-se como referência identitária 
direta. As palavras inglesas, “spinster” ou “mistress” VS. “bachelor” ou “master” 
(Lakoff, 1975: pp. 29-30 & 33-34), por exemplo, implicam uma identidade feminina 
que, do ponto de vista dos falantes ingleses, é inferior à identidade masculina. 
 A construção identitária via uma implicação e um ato de pressupor de linguagem 
é mais subtil do que a referência pronominal ou lexical. O exemplo da implicatura que 
constrói a identidade é o do trabalho de Liang (1999: 293-310 & citado por Bucholtz & 
Hall, 2005: 595). Liang conclui, no seu trabalho em inglês sobre o uso de segmentos 
linguísticos com funções pronominais, que alguns gays e algumas lésbicas aproveitam a 
forma linguística do género neutro enquanto usam a implicatura para se referirem aos 
                                                          
26 “The Indexicality Principle” (tradução minha). 
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seus namorados. Desta forma, as pessoas homofóbicas não sabem que os falantes são 
homossexuais. O caso do ato de pressupor linguística que faz emergir a identidade 
pertence ao trabalho de Ehrlich (2001), sobre o inquérito em tribunal de uma 
testemunha acerca das alunas universitárias violadas. Neste trabalho, a autora informa 
que o ato de pressupor linguística é usada para classificar as alunas violadas como 
pessoas não passivas, com poder sexual, em vez de serem consideradas vítimas fracas e 
indefesas.   
 Finalmente, o uso dos sistemas linguísticos associados às personalidades e aos 
grupos dos interatantes é um exemplo da indexicalidade vis-à-vis a identidade. Bucholtz 
& Hall (2005: pp. 597-598) exemplificam um caso sobre a língua e o dialeto, referindo 
o trabalho de N. Besnier (2004) sobre a interação num mercado de produtos da segunda 
mão entre um vendedor e um cliente no Reino de Tonga. O vendedor e o cliente usam o 
inglês em vez da língua de Tonga, por serem de opinião que o inglês simboliza a moda 
e a modernização (Bucholtz & Hall, 2005: p. 598). Desta forma, a preferência de uma 
língua à outra corresponde ao índice social que marca a identidade global em 
concorrência com a identidade local dos falantes na interação. 
II. 7.4. O Princípio da Relacionalidade27 
 A identidade através do conceito do princípio da relacionalidade centraliza-se 
em dois fatores importantes. O primeiro é o facto de a identidade ser sempre 
socialmente dependente (Bucholtz & Hall, 2005: p. 598). O segundo fator relaciona a 
identidade humana com o eixo singular que representa a dupla perspetiva da semelhança 
e da diferença. Por isso, neste princípio, a identidade é construída pelas relações 
complementares, quer pela semelhança quer pela diferença, quer pela genuinidade quer 
pela artificialidade, quer pela autoridade quer pela deslegitimação. 
 A construção identitária através das relações de semelhança e de diferença tem a 
ver com o facto de a primeira tornar o grupo dos interatantes suficientemente 
semelhantes sob o mesmo objetivo interativo, enquanto a segunda salienta a distinção 
social do grupo. O caso da construção da identidade afro-americana do jovem coreano-
americano, em II. 6.1, é o exemplo da relação de semelhança visto que, conforme 
                                                          
27 “The Relationality Principle” (tradução minha). 
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Bucholtz & Hall (2005: p. 599), o falante não é africano, mas usa as formas linguísticas 
afro-americanas em inglês para classificar-se como um membro do grupo das pessoas 
não-brancas contra o racismo.  
A interação entre o vendedor e o cliente no Reino de Tonga é o exemplo de 
identidade na relação da diferença porque, de acordo com Besnier (2003: pp. 279-301, 
citado por Bucholtz & Hall, 2005: p. 600), o vendedor, em vez de usar o inglês do 
sotaque tonganiano, usa o inglês do sotaque da Nova Zelândia para distanciar-se do 
espaço social local e procurar aproximar-se da esfera social mais global e cosmopolita. 
 A construção identitária através das relações da genuinidade e da artificialidade 
é baseada no facto de a primeira contribuir para a identidade sociodiscursivamente 
atestada ou confirmada enquanto a segunda explora a forma como a identidade está 
contextualmente perturbada (Bucholtz & Hall, 2005: p. 601). O exemplo da construção 
identitária através da relação da genuinidade pertence ao trabalho de Bauman (1992: pp. 
125-145 citado por Bucholtz & Hall, 2005: p. 601) sobre a posição de um poeta islandês 
numa narração tradicional da Islândia. O investigador mostra que, nesta narração, o 
poeta tem a identidade principal do narrador, porque outras pessoas pensam que ele tem 
o poder mágico e apenas o poeta já ouviu a narração, tendo, pois, o direito de transmitir 
a narração aos outros. 
O trabalho de Bailey (2000: pp. 555-582 citado por Bucholtz & Hall, 2005: p. 
60) sobre a interação dos rapazes dominicanos e de uma rapariga americano-asiática 
exemplifica a construção identitária através de uma relação da artificialidade. De acordo 
com Bailey, os dominicanos nos EUA., normalmente, os jovens usam a língua hispânica 
na sua interação, mas, já que eles são, por vezes, mal-entendidos como os afro-
americanos, alguns dominicanos usam o inglês afro-americano para mascarar a sua 
identidade real. Por isso, um dos rapazes dominicanos no trabalho de Bailey usa o 
inglês afro-americano para convencer a rapariga que o seu amigo é não-dominicano. 
Neste caso, embora seja temporária, a identidade real dos rapazes nesta interação está 
linguisticamente em jogo, sendo arriscada por se interromper, fabricar e falsificar.  
O último par da construção identitária sob o princípio da relacionalidade é 
constituído pelas relações de autoridade e da deslegitimação. A primeira concerne ao 
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facto de a identidade ser reconhecida pela autoridade local ou global; a segunda 
centraliza-se na identidade que é ignorada ou desaprovada (Bucholtz & Hall, 2005: p. 
603). O trabalho de Hodges (n.d. citado por Bucholtz & Hall, 2005: p. 599) sobre o 
discurso do presidente americano G. W. Bush em Cincinnati, em 2002 exemplifica bem 
a identidade através da relação da autoridade. Neste trabalho, Bush mantém no seu 
discurso sobre a necessidade para lançar a guerra contra Iraque, o uso do pronome da 
primeira pessoa do plural, que exige tanto a solidariedade dos americanos quanto a 
vontade americana de invasão do Iraque. É claro que o uso do pronome simboliza a 
identidade americana automaticamente autorizada pela administração do presidente.  
Através da relação de deslegitimação, a identidade pode ser gozada ou 
desaprovada durante a interação. A investigação de J. Park (2004, citado por Bucholtz 
& Hall, 2005: pp. 604-605) sobre várias ideologias do inglês na Coreia do Sul é um 
bom exemplo. O investigador mostra que, às vezes, falar inglês fluentemente é 
inapropriado para os coreanos. Este fenómeno é enfatizado pela interação dos alunos 
coreanos nos EUA sobre um amigo coreano deles, que fala bem o inglês americano. 
Nesta interação, os falantes partilham a opinião de uma coreana, referindo-se ao uso do 
sotaque inglês americano do amigo deles, como ridículo. Por isso, salientando a 
ideologia coreana na interação, aqueles falantes criticam a identidade através do uso da 
linguagem do seu amigo de uma forma negativa. 
II. 7.5. O Princípio da Parcialidade28 
 Conforme Bucholtz & Hall (2005: p. 605), este princípio baseia-se nos trabalhos 
e nas investigações da antropologia cultural ou do feminismo, que explicam a vida 
social enquanto forma internamente coerente. Por isso, a identidade neste princípio é, 
por um lado, contextual ou cultural e, por outro, habitual e ideologicamente 
configurada. Ou seja, numa interação, a identidade humana parece uma moeda, que tem 
duas faces. A identidade é então mais psicologicamente inerente e menos consciente, e é 
também mais intencional e menos contextualmente independente.  
 Para entender mais sobre o princípio da parcialidade, precisamos de explorar e 
definir a capacidade de agir ou a agentividade29 dos indivíduos. De acordo com 
                                                          
28 “The Partialness Principle” (tradução minha). 
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Bucholtz & Hall (2005: pp. 605-606), a agência não tem de ser sempre intencional, 
mesmo que seja social, visto que os interatantes podem realizá-la regularmente como 
rotina, sendo igual à ação habitual, pois tanto a agência social como a individual podem 
ser concretizadas pela intenção parcial de os indivíduos se acostumarem àquela agência. 
Além disso, a agência pode ser realizada por um ou por muitos indivíduos, podendo ser, 
pois, intersubjetiva. Portanto, a identidade na interação pode ser monologada ou 
dialogada. Finalmente, a agência é determinada pela perceção dos outros ou das 
ideologias e das estruturas sociais. Ou seja, na agência, implica-se a nossa opinião sobre 
os outros e a forma para interpretarmos o nosso mundo. Por isso, a nossa identidade é, 
por um lado, pessoal e subjetiva e, por outro lado, contextual e objetiva.  
 Já que se apresentaram e exploraram os princípios sobre a identidade na 
interação, de acordo com o estudo da análise de discurso em inglês propostos por 
Bucholtz & Hall (2005), convém sintetizarmos o conceito geral de cada princípio, bem 
como o(s) trabalho(s) ou a(s) investigação(ões) pertinentes. O quadro abaixo apresenta a 
síntese:  
Os princípios já 
abordados 
Aspeto conceptual sobre a 
construção identitária através 
da linguagem 
Trabalho(s) em destaque 
O Princípio da Emergência A identidade não é biológica ou 
psicologicamente preexistente, 
mas é produto linguístico 
fundamentalmente sociocultural 
numa interação momentânea. 
• O caso de Sulekha, um 
membro de um grupo de 
transgéneros indianos 
(Bucholtz & Hall, 2005: 
p. 589); e 
• O trabalho de Chun 
(2001) sobre a construção 
da identidade afro-
americana, realizada por 
um coreano-americano. 
O Princípio da 
Posicionalidade 
A identidade é construída na 
dimensão macro e micro, sob os 
papéis dos participantes e as 
O trabalho de Bucholtz 
(1999) sobre o uso dos 
marcadores que introduzem o 
                                                                                                                                                                          
29 “Agency” (tradução minha). 
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posições da interação 
temporárias e específicas. 
discurso relatado em inglês de 
alunas da classe social média, 
com dupla cidadania 
americana e outra de um dos 
país europeu. 
O Princípio da 
Indexicalidade 
A identidade é marcada pela 
referência linguística direta ou 
explícita, pela implicatura e pelo 
ato de pressupor da linguagem, 
pelas orientações epistémicas e 
avaliáveis na interação em curso 
e pelos papéis dos participantes 
interativos, bem como pelo uso 
dos sistemas linguísticos 
associados às personalidades e 
aos grupos dos interatantes. 
• O caso de Sulekha, um 
membro do grupo de 
transgéneros indianos 
(Bucholtz & Hall, 2005: 
p. 589); 
• O trabalho de Liang 
(1999: pp. 292-310) sobre 
a linguagem dos gays e 
das lésbicas; 
• O trabalho de Ehrlich 
(2001) sobre o 
interrogatório da 
testemunha em tribunal 
acerca das alunas 
universitárias violadas; e 
• O trabalho de N. Besnier 
(2004: pp. 279-301) sobre 
a interação num mercado 
de produtos em segunda 
mão entre um vendedor e 
um cliente no Reino de 
Tonga. 
O Princípio da 
Relacionalidade 
A identidade é construída pelas 
relações complementares: quer a 
semelhança quer a diferença, 
quer a genuinidade quer a 
artificialidade, quer a autoridade 
quer a deslegitimação. 
• O trabalho de Chun 
(2001) sobre a construção 
da identidade afro-
americana, realizada por 
um coreano-americano; 
• O trabalho de Besnier 
(2004: pp. 279-301) sobre 
a interação num mercado 
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de produtos em segunda 
mão entre um vendedor e 
um cliente no Reino de 
Tonga; 
• O trabalho de Bauman 
(1992: pp. 125-145) sobre 
o posicionamento 
enunciativo de um poeta 
islandês numa narração 
tradicional da Islândia; 
• O trabalho de Bailey 
(2000: pp. 555-582) sobre 
o uso do inglês afro-
americano na interação 
entre rapazes 
dominicanos e uma 
rapariga americano-
asiática; 
• O trabalho de Hodges 
(n.d.) sobre o discurso do 
presidente americano G. 
W. Bush em Cincinnati 
em 2002; e 
• O trabalho de Park (2004) 
sobre várias ideologias do 
inglês na Coreia do Sul. 
O Princípio da Parcialidade A identidade parece uma moeda, 
que tem duas faces. Por um lado, 
é mais psicologicamente inerente 
e menos consciente; por outro, é 
mais intencional e 
contextualmente dependente.  
A definição da ação humana 
em relação à identidade na 
interação (Bucholtz & Hall, 
2005: pp. 606-607). 
 As perspetivas teóricas sobre a construção identitária através da linguagem na área da análise de discurso da língua inglesa 
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Se as noções conceituais de cinco princípios já explorados acima forem relacionadas 
com as noções conceituais do ISD, expostas em II. 5, vejo que partilham três assuntos 
semelhantes no que diz respeito à construção identitária através da linguagem. 
 Visto que os princípios na área da análise de discurso da língua inglesa se 
concentram no processo psicológico, no que diz respeito à construção identitária dos 
indivíduos, é facto que os princípios também se têm como objeto de estudo a 
individuação dos falantes tal como o ISD. Ou seja, não é só o contexto, mas também o 
que os falantes pensam que forma as personalidades ou as características deles. O caso 
de Sulekha, segundo o Princípio da Indexicalidade, pode exemplificar o facto, visto que, 
através da linguagem que Sulekha utiliza, o falante constrói a sua identidade diferente 
da dos outros. A linguagem de Sulekha reflete também o pensamento e a atitude dele 
sobre o que ele realmente é independentemente da expectativa social. Portanto, a 
identidade é uma construção psicológica, observável no uso da linguagem nos textos.  
 Embora explorem e se foquem na construção identitária dos indivíduos – ou a 
individuação – mais do que a perspetiva sociolinguística, exposta em em II. 6, os cinco 
princípios da análise de discurso já apresentados acima também estão recobrem o meio 
social em que a interação dos falantes existe. O Princípio da Posicionalidade tal como o 
da Relacionalidade, por exemplo, mostram este facto porque, de acordo com os dois 
princípios, a identidade não se pode construir sem a influência social: Os humanos 
constroem a identidade deles, pensando sobre eles próprios e o espaço sociocultural 
onde se localizam. É por isso que a identidade é projetável em dois níveis: micro e 
macro, parecendo-se com as duas faces de uma moeda: uma pessoal e outra social. É o 
facto que o ISD classifica como a individuação e a socialização. 
 O agir humano é também um assunto que a perspetiva teórica da análise de 
discurso partilha com o ISD. A agentividade, proposta pelo Princípio da Parcialidade, 
exposta em em II. 6.5, enfatiza o facto. Conforme o princípio, a agentividade é tanto 
pessoal como social e tanto subjetiva como objetiva. É comportamento que é 
automático e depende também da aprendizagem escolar. Por isso, entendo que a 
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definição da agentividade do Princípio da Parcialidade não parece diferente do agir 
humano concetualizado pelo ISD. 
 Além disso, tanto os cincos princípios expostos como a concetualização do ISD 
consideram que a linguagem é essencial para as ações e as atividades humanas. A 
construção identitária, por exemplo, não se pode realizar sem a manifestação linguística 
na interação. Por isso, a função da língua não é só comunicativa mas tem também a 
implicação sociocognitiva por indicar o posicionamento do si, seja ele parecido ou 
diferente do dos outros.  
Semelhante ao já dito na secção anterior, visto que os princípios sobre a 
construção identitária na área da análise discursiva da língua inglesa foram usados para 
estudar a identidade projetada pela linguagem oral e imediata, é também interessante 
aplicá-los no estudo da linguagem escrita do texto publicitário dos folhetos bancários 
portugueses, neste projeto. 
II. 8. A redefinição da construção identitária e da linguagem 
 Segundo as perspetivas teóricas da língua inglesa da sociolinguística e da análise 
de discurso, bem como a perspetiva teórica interacionista do ISD, a construção da 
identidade através da linguagem humana pode ser redefinida pelos seguintes factores: 
II. 8.1. A identidade cognitiva e social 
Conforme as três perspetivas teóricas já exploradas, diríamos que a identidade 
per se é geralmente o que resulta do nosso conhecimento cognitivo, sendo aquilo que 
existe biologicamente connosco. Neste caso, a identidade é inerente e inconsciente por 
ser descrita como algo automático. Por exemplo, a preocupação com o sexo e a relação 
com os outros membros familiares são as identidades cognitivamente existentes de 
todos os humanos. Ser biológica e fisicamente homem ou mulher, ser filho ou ser mãe 
não precisa da aprendizagem escolar, pelo facto de os humanos serem capazes de 
entender o facto automática e cognitivamente. 
No entanto, porque os humanos são animais sociais e necessitam de viver com 
os outros, a realização e a projeção identitárias deles não podem ser meramente 
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cognitivas, inconscientes e automáticas. O desenvolvimento dos humanos em cada fase 
das suas vidas, que implica a formação identitária, depende não só dos fatores físico e 
psicológico, mas também do fator social, que afeta, e, ao mesmo tempo, resulta na 
aprendizagem dos indivíduos. Por exemplo, a capacidade de distinguir entre o sexo e o 
género evidencia o facto de os humanos compreenderem efetivamente quem são eles, 
tanto na dimensão biológica como na perspetiva social. Este fenómeno é aquilo que as 
perspetivas da língua inglesa da sociolinguística e da análise de discurso, bem como o 
ISD têm preocupação em explicar e tentam destacar.    
II. 8.2. A identidade: representação das linguagens verbal e não-verbal 
Nos estudos linguísticos, o papel da língua e do uso da linguagem dos humanos 
é extremamente importante, sendo esta uma ferramenta para a análise e também um 
símbolo do desenvolvimento físico e social dos humanos. Assim, a língua não é só a 
ferramenta essencial para a comunicação dos indivíduos, mas também um indicador da 
sua identidade, tanto biológica como sociocultural. A forma linguística, ou o signo 
linguístico, que é multimodal por constituir as componentes verbais e não-verbais numa 
interação, reflete, então, o que percebemos sobre o mundo, os outros e nós próprios.  
Dado que os humanos são criativos e podem desenvolver-se ao longo da vida, o 
uso da linguagem não é estável, mas mutável através do desenvolvimento físico, social 
e temporal. A forma da linguagem não é, então, limitada pela componente verbal, mas 
pode ser estendida à não-verbal, implicando que o verbal e o não-verbal transmitam, em 
simultâneo, a identidade humana.  
Mesmo que os estudos sociolinguísticos e de análise de discurso da língua 
inglesa, bem como o ISD, se focalizem na linguagem verbal na construção identitária 
humana, não é possível rejeitar e esquecer a linguagem não-verbal, por ser uma 
componente linguística igualmente importante. Quer na fala, quer na escrita, a 
expressão facial e o uso do sotaque, bem como a incorporação das imagens e da cor, 
respetivamente, exemplificam a capacidade criativa do uso da linguagem dos 
indivíduos. Esta capacidade diferencia e distingue os humanos dos animais, sendo 
conotada com a perceção sobre o mundo. Se a linguagem puder ser construída verbal e 
não-verbalmente, a identidade humana será também projetável dessa forma.  
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II. 8.3. A identidade e a sua dependência do agir (geral e verbal) 
Embora a sociolinguística e a análise de discurso da língua inglesa, abordagens 
linguísticas expostas em II. 6 e II. 7, não explorem o papel do agir humano tão 
profundamente como o ISD, não recusamos que as duas primeiras perspetivas teóricas o 
ignorem. Pelo menos, interpretamos, de acordo com as teorias da sociolinguística e da 
análise de discurso da língua inglesa, que a interação, à qual sempre se referiram estas 
teorias, pertence ao agir humano, particularmente ao agir verbal. Além disso, as duas 
teorias concordam com o facto de a linguagem, numa interação, funcionar, em geral, 
para comentar o agir humano. Deste modo, a ideia resulta igual à do ISD. 
É incontestável que a identidade é construída pelo uso da linguagem, seja verbal 
ou não. Por outras palavras, se a língua não for usada nem atuada, a identidade não será 
realizada nem entendida pela linguagem. Neste sentido, a mobilização linguística dos 
humanos numa situação social é categorizada como agir, o que, na definição 
bronckartiana, é especificamente agir pela linguagem, e que normalmente representa o 
agir geral.  
Embora se defina a mobilização linguística dos humanos face à construção 
identitária, usando vários termos como, por exemplo, os atos de identidade, a identidade 
enquanto prática, a agentividade ou o agir comunicacional, os estudos sociolinguísticos 
e da análise do discurso, bem como o ISD, entendem que o que fazemos numa 
interação, quer oral quer escrita, frequentemente implica quem somos. 
Independentemente do nome que se lhe atribua, portanto, o agir geral e verbal 
coexistem sempre, o segundo comentando o primeiro. 
II. 8.4. A implicação da identidade no texto 
Em II. 8.2, percebemos que a identidade é realizada pelas linguagens verbal e 
não-verbal. No entanto, seria impossível a manifestação tanto identitária como da 
linguagem se esta não fosse textualmente identificada. 
Segundo o ISD, o texto não é apenas a concretização linguística, mas também o 
espaço onde se integram a capacidade cognitiva humana, o agir humano e a perceção 
sociocultural (Bronckart, 2005: pp. 57-58). Neste caso, o texto desempenha o papel 
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linguístico, comunicacional e social. Uma vez que o texto é um processo e um produto 
do desenvolvimento humano no contexto sociocultural duma interação, encontra-se 
neste a identidade dos interatantes. Se o texto testemunha a existência do uso da 
linguagem humana, indica também o papel sociocomunicacional dos interatantes 
enquanto produtores textuais. 
Nas áreas da sociolinguística e da análise de discurso da língua inglesa, mesmo 
que o papel do texto em relação à construção identitária dos humanos não se mencione 
explicitamente, a importância do texto não pode ser esquecida. Sendo uma ferramenta 
importante para a análise linguística, o texto, seja oral ou escrito, é um objeto linguístico 
tangível e concreto, que representa a situação interacional dos indivíduos, bem como o 
processo em que a sua identidade é formada, desenvolvida e negociada numa situação 
em concreto.  
 Neste capítulo, explorámos as perspetivas teóricas de origem da língua inglesa e 
francófona, sobre o texto e o género, bem como a construção identitária através da 
língua e da linguagem. Entendemos, até agora, que o texto e o género partilham uma 
característica geral semelhante à identidade humana. Não só o texto e o género, mas 
também a identidade detém uma dupla face. Por um lado, todos são abstratos, sendo 
considerados produtos psicocognitivos; por outro lado, são também tangivelmente 
compreensíveis, uma vez que são apresentados pela linguagem. Assim, diríamos mais 
que o uso da linguagem serve para realizar a relação entre o texto, o género e a 
identidade, salientando a interdependência entre os três. Esta perceção é tão 
fundamental para esta investigação, como também o é para a nossa vida e a perceção de 
nós próprios enquanto membros sociais. 
 Com as perspetivas teóricas fundamentais neste capítulo, avançaremos para dois 
modelos analíticos nos capítulos III e IV. O primeiro modelo analítico diz respeito à 
prática do texto publicitário, ou seja, à concretização do género de texto publicitário nos 
folhetos bancários portugueses. O segundo, que faz uso das componentes analisadas no 
primeiro modelo, abordará a construção da identidade dos participantes textuais nos 
folhetos. Os dois modelos analíticos farão compreender a interrelação e a 
interdependência da linguagem e do texto na interação, nomeadamente no que diz 
respeito à construção identitária através do uso das linguagens verbais e não-verbais. 
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Capítulo III 
Prática publicitária:  
o caso dos folhetos de sete bancos portugueses 
 Este capítulo, em que se estabelece o primeiro modelo analítico, relaciona-se 
com o primeiro plano, já mencionado no tópico sobre as problemáticas da investigação: 
a concretização física do texto publicitário, particularmente o texto nos folhetos 
bancários portugueses. Quer dizer, o assunto temático aqui presente concerne à prática 
do texto, ou à formação do género textual naqueles folhetos através de vários elementos 
linguísticos, quer sejam verbais quer não-verbais, existentes no texto. É importante 
começar a descrição da prática do texto publicitário neste ponto por duas razões: 
primeiramente, os resultados aqui expostos refletirão as características gerais do texto 
em causa e que constituem a sua identidade própria. Sem explorar a forma linguística na 
qual o texto é fisicamente concretizado na interação, não conseguiremos entender 
completamente o papel social que este desempenha. Segundamente, o modelo analítico 
e os seus resultados relacionar-se-ão aqui com o tema do próximo capítulo, que é 
também o foco desta investigação: a construção identitária dos clientes, dos bancos, e 
dos produtos bancários, que estão em causa nos folhetos bancários.   
Antes de avançar mais profundamente para a análise dos dados, convém expor, 
numa perspetiva geral acerca dos termos: a prática, bem como a prática textual. O 
primeiro pertence à perspetiva da análise de discurso da língua inglesa proposta por Gee 
(2011: pp. 17-18) enquanto o segundo vem da abordagem teórica do ISD. 
De acordo com Gee (2011: pp. 17-18), uma prática30 é esforço socialmente 
reconhecido e culturalmente apoiado. Além disso, relaciona-se, frequentemente, com o 
conjunto de outras ações pertinentes e específicas, todas as quais, com certeza, 
realizáveis através da linguagem. Então, as ações e a linguagem parecem como os 
atacadores por serem recíprocas ou interdependentes numa prática (Gee, 2011: 18). Sem 
o conhecimento das ações próprias, os seres humanos não podem usar a linguagem 
adequada para participar numa prática; sem o uso da linguagem, as ações não podem ser 
manifestadas. 
                                                          
30 “Practice” (tradução minha). 
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Conforme a abordagem teórica do ISD, já apresentada na parte da revisão de 
literatura, a prática textual inclui as dimensões social e linguística, porque o texto é o 
espaço em que as atividades humanas são construídas sociolinguisticamente. Por isso, 
na prática textual, os humanos precisam de ter o conhecimento linguístico e e 
sociocultural das atividades em que estão a participam. A produção textual dos 
indivíduos reflete esses conhecimentos.  
Se se comparar a noção geral de a prática proposta por Gee com a de prática 
textual da abordagem do ISD, verifica-se que a segunda tem algumas características 
conceituais semelhantes à primeira. De acordo com o ISD, a prática textual depende 
normalmente das práticas linguísticas, que efetivamente semiotizam as atividades 
sociais e comunicacionais no espaço e no tempo particulares (Caldes, 2008: p. 52). 
Desta forma, segundo o que já se sublinhou na revisão de literatura, a realização do 
texto é tanto a manifestação da linguagem, como a reflexão das atividades sociais dos 
indivíduos. Em comparação com a noção da prática proposta por Gee, vemos que a 
prática textual do ISD também corresponde ao facto de a ação humana e a atividade de 
linguagem serem globalmente indispensáveis para a concretização do texto. Ou seja, no 
texto, a atividade da linguagem comenta a ação humana. Por isso, a prática textual é não 
só a prática linguística, mas também a prática social, por enformar a competência 
comunicativa dos humanos na sua relação social diária.  
A reinterpretação e comparação conceitual de a prática de Gee e de prática 
textual do ISD, acima expostas, podem ser usadas para especificar e definir a prática do 
texto publicitário nos folhetos bancários portugueses. Nesta prática, implica-se, 
geralmente, não só a tipificação da linguagem, como também a variedade das ações 
sociais dos humanos. O texto dos folhetos bancários, então, exemplifica o fenómeno.  
 De acordo com a síntese conceitual já mencionada acima, o trabalho, neste 
capítulo, explora a forma da linguagem concreta que contribui para a prática do texto 
publicitário nos folhetos bancários portugueses, em particular, dado que a linguagem é, 
geralmente, o destaque das práticas textual e genérica. No entanto, a linguagem não é 
limitada apenas pelo elemento verbal, porque tanto os folhetos bancários como outros 
textos são atualmente incorporados pelos elementos verbais e não-verbais, fazendo 
surgir a multimodalidade textual. Para recapitular o que já proferi no Capítulo I, a 
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multimodalidade textual ou o texto multimodal, segundo Gee (2011a: 194 & 2011b: 
187), refere-se a um texto que incorpora não só a linguagem verbal, mas também as 
fotografias. Porém, Kress & van Leeuwen (2005 & 2010) salientaam que existem mais 
elementos não-verbais do que as fotografias, particularmente o uso cromático num 
texto. A análise, então, precisa de explorar as fotografias e as cores, além do elemento 
verbal dos folhetos. Por isso, a problemática da investigação, neste capítulo, concerne a 
forma em que os elementos verbais e não-verbais afetam a prática do texto publicitário, 
especificamente, a construção textual dos folhetos dos sete bancos portugueses. 
Quanto aos elementos não-verbais, há três tópicos principais em que este 
capítulo se concentrará. O primeiro concerne à organização disposicional do texto, ou 
seja, a disposição das várias componentes textuais encontradas nas três paginações 
principais, nomeadamente a frente, o verso e o interior dos folhetos bancários 
portugueses. O segundo e o terceiro tópicos reportam às apresentações pictórica e 
cromática que se encontram nos dados recolhidos. Trata-se o primeiro, a partir do 
estudo comparativo dos textos do género publicitário analisados nos trabalhos de 
Vestergaard & Schroder (1985), Brito (2009) e Miranda (2010). O segundo é abordado 
à luz da noção da interdependência entre as fotografias e o texto publicitário, 
nomeadamente, a ancoragem31 e o relay, proposta por Barthes (apud Vestergaard & 
Schroder, 1985: pp. 33-35, Nöth, 1995: p. 454). O terceiro é explorado através da 
função textual da cor sob a teoria da semiótica metafuncional, proposta por Halliday, e a 
coordenação cromática32 (apud Kress & van Leeuwen, 2010: pp. 228-230).  
Quanto aos elementos verbais nos folhetos bancários, a noção de tipos de 
discurso (ou TD, doravante) no ISD, proposta por Bronckart (2003: pp. 137-217), é 
usada para explorar os elementos verbais. Há alguns motivos pelos quais a noção dos 
TD se usa para analisar as componentes verbais neste trabalho. O primeiro motivo é o 
facto de os TD surgirem sob as normas linguísticas, e pertencerem aos tipos linguísticos 
concretos, sistematizados e estáveis em número limitado (Bronckart, 2005: p. 67, 
Miranda, 2008: p. 87). Assim, através das várias configurações linguísticas, os TD 
podem ser categorizados ou diferenciados mais clara e facilmente do que a condição 
contextual, que parece mais flexível e imprevisível. O segundo motivo diz respeito à 
origem dos TD, que, do ponto de vista teórico, se localizam na infraestrutura geral do 
                                                          
31 “Anchorage” (tradução minha). 
32 “Color coordination” (tradução minha). 
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texto, o nível mais profundo na construção textual. Este é o nível onde também se 
encontra o conteúdo temático do texto. Então, sem uma infraestrutura geral, o texto não 
seria bem construído e não faria sentido. Finalmente, os TD são úteis para definir o 
género específico do texto. Segundo Bronckart (2003: p. 138), o facto de o género se 
relacionar com as ações sociais e a atividade de linguagem dos humanos, fá-lo 
indefinível, instável e ilimitado; porém, apenas a regularidade ou a tipificação das 
marcas linguísticas encontradas no texto pode identificar o género; ou seja, os TD têm 
as suas unidades linguísticas tipificadas que, além de permitirem que distingamos o 
mundo ordinário do virtual num texto, ajudam-nos também a identificar o próprio 
género do texto. Por isso, diremos que, para analisar os elementos verbais e não-verbais 
responsáveis pela prática do texto nos folhetos bancários portugueses, a identificação e 
caracterização dos TD, bem como de outras abordagens teóricas já mencionadas, é a 
abordagem adequada para definir a prática do texto nos folhetos bancários em causa. 
III. 1. Prática publicitária através dos elementos não-verbais 
 Esta secção é dividida em duas partes principais, tratando sobre dois tópicos que 
se relacionam com os elementos não-verbais incorporados na prática do texto 
publicitário nos folhetos bancários portugueses. Trata-se das componentes 
disposicionais, bem como das apresentações pictórica e cromática encontradas no texto 
daqueles folhetos. 
III. 1.1 As componentes disposicionais do texto nos folhetos bancários: a 
perspetiva teórica 
 Antes de explorar as componentes disposicionais no texto dos folhetos bancários 
em causa, convém abordar, de modo sucinto, a noção teórica associada à organização 
disposicional, visto que permite ter uma perspetiva geral sobre o tema desta secção. 
Conforme o estudo sobre o processo da intertextualização proposto por 
Coutinho & Miranda (2009: p. 46) e Miranda (2010: p. 277), a organização 
disposicional refere-se à forma como cada texto tem partes sistematicamente 
discriminadas ou é separado de outros no seu plano total. Se o texto for escrito, poderá 
estar dividido em várias partes ou secções pela distância ou proximidade do espaço, pela 
variação tipográfica, ou pela paginação. Deste modo, apesar de existirem diferentes 
partes ou secções textuais separadas, há uma relação que se estabelece, organizando o 
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plano total do texto. Para que a conexão das secções textuais seja realizada com sucesso, 
são necessárias diferentes componentes disposicionais, que variam de acordo com o 
género do texto. Por exemplo, a disposição jornalística é normalmente organizada por 
duas componentes principais, o título e o corpo do texto, enquanto que o plano de texto 
do e-mail consiste em várias partes: o vocativo, o corpo, o cumprimento, a assinatura e 
post-scriptum (Miranda, 2010: pp. 277-279). De modo semelhante a outros géneros 
textuais, o texto dos folhetos bancários também desenvolve o plano global através de 
uma disposição específica, cujas várias componentes disposicionais são encontradas em 
diferentes paginações. Então, este fenómeno é aqui focalizado, sendo divido em dois 
tópicos: a designação e as características das componentes disposicionais nos folhetos 
bancários portugueses, bem como as componentes disposicionais convencional e 
ocasional que existem nas paginações principais dos folhetos bancários, nomeadamente 
a frente, o interior e o verso. 
Antes de avançar mais para os dois tópicos já mencionados acima, é necessário 
convocar a perspetiva teórica que reflete sobre a disposição, especialmente no que diz 
respeito às componentes composicionais no texto publicitário. Os trabalhos 
selecionados para o estudo desta questão pertencem a Vestergaard & Schroder (1985), 
Brito (2009) e Miranda (2010). A primeira investigação é sobre os textos publicitários 
ingleses, enquanto a segunda e a terceira exemplificam os textos publicitários em 
português. Far-se-á uso de trabalhos em duas línguas com o objetivo de aprofundar a 
compreensão global sobre as componentes disposicionais da publicidade impressa, 
especialmente da publicidade nos folhetos bancários portugueses. 
Em The Language of Advertising de Vestergaard & Schroder (1985), os autores 
também observam a organização e as componentes disposicionais do texto publicitário 
que mobiliza a prática do texto publicitário para chamar a atenção dos clientes. De 
acordo com este trabalho, que é realizado em inglês, existem cinco componentes no 
texto publicitário: “illustration, headline, body copy, signature line e slogan” 
(Vestergaard & Schroder, 1985: 50). Illustration, como o nome sugere, é a imagem no 
texto. Headline é uma frase curta que fica na posição superior a body copy. Body copy é 
a parte do desenvolvimento textual que apresenta a ideia central do anúncio publicitário. 
Signature line é a parte onde se vê o nome do produto. Finalmente, slogan indica a 
marca do produto ou produtor próprio. 
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 Segundo o trabalho apresentado por Brito (2009), um texto publicitário é 
basicamente composto por cinco elementos disposicionais: “chamada ou título, 
ilustração, assinatura, texto e slogan” (Brito, 2009: pp. 1,4). A chamada ou o título, 
ficando na parte superior do texto, com letras grandes e destacadas, serve para “atrair a 
atenção do leitor” (Brito, 2009: p. 1). O autor, porém, prefere o termo “chamada” ao 
“título” visto que a chamada nem sempre sintetiza ou designa precisamente a totalidade 
do tema na publicidade, fazendo uso do jogo de palavras, como a metáfora ou a 
polissemia, principalmente para fazer o leitor se interessar pelo que é apresentado no 
texto. A ilustração ou a imagem tem a função de “ilustrar o texto” (Brito, 2009: p. 2), 
salientando a relação informativa com as componentes verbais no texto. Enquanto que a 
assinatura, que se situa na parte inferior do anúncio, é a componente que identifica o 
anunciante próprio, o texto (ou seja, o verbal) é uma componente importante da prática 
do texto publicitário que apresenta a ideia para vender um produto através do 
desenvolvimento textual desta ideia. Finalmente, o slogan como é uma frase curta, 
direta e marcante, serve para fazer o leitor lembrar-se do produto e/ou do anunciante. 
No seu estudo sobre a intertextualização dos textos e dos géneros, Miranda 
(2010: pp. 231-238), falando sobre os planos de texto como organização global, usa a 
abordagem teórica de Adam no que diz respeito aos “planos fixos (ou convencionais) e 
planos ocasionais” (apud Miranda, 2010: p. 231). A autora sublinha que, para 
identificar o género específico de um texto, é preciso considerarmos um plano fixo ou 
convencional encontrado naquele texto, visto que existem algumas componentes típicas 
e obrigatórias para a construção ou estruturação textual. Neste caso, apresenta o plano 
geral dos três anúncios publicitários, cuja intertextualização deriva parcialmente do 
texto jornalístico, que igualmente partilha as componentes textuais: “Título, Entrada, 
Fotografia e Corpo do texto” (Miranda, 2010: p. 232). Mesmo que a autora não 
mencione a definição específica de cada componente, conforme as três imagens das 
publicidades exemplares no seu trabalho nas páginas 398-399 e 412, bem como as 
frases naquelas três publicidades que exemplificam cada componente, entenderíamos 
que o título fica na secção introdutória do texto, servindo como começo textual. A 
entrada, que se lhe segue, mas abaixo do título, serve para resumir ou explicar melhor o 
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tema do título33. O corpo do texto é onde se desenvolve o conteúdo, enquanto a(s) 
fotografia(s) pode(m) ser legendada(s) ou não. Além dos quatro elementos já 
mencionados, há mais um elemento no texto publicitário, que a autora encontrou e 
mostrou no seu trabalho: o “Antetítulo” (Miranda, 2010: p. 232). Como o nome 
diretamente sugere o sentido, o antetítulo é “título secundário colocado por cima do 
título propriamente dito numa notícia de imprensa escrita” (Infopédia Dicionários Porto 
Editora; Dicionário da Língua Portuguesa, 2005: p. 122), servindo para “complementar 
a informação com o título” (Livro de Estilo - Público, 1998). A definição é confirmada 
pela publicidade exemplar que a autora mostrou no seu trabalho (Miranda, 2010: p. 
412). Diríamos então que, caso exista o antetítulo no texto, é colocado na parte superior 
ao título.  
Segundo os trabalhos dos quatro autores, diríamos que as componentes 
disposicionais podem ser definidas pelas duas formas principais, seja pela sua função 
específica ou pelo sítio onde são propriamente colocadas. Por exemplo, a chamada e o 
título são definidos, respetivamente, por Brito e Miranda, como frase usada para 
começar o texto, sintetizando o seu tema total, Vestergaard & Schroder dizem que a 
Headline é normalmente encontrada na parte superior da body copy. Por isso, 
independentemente do nome, a chamada, o título e a Headline detêm algumas 
semelhanças, devido à mesma função e à mesma localização no texto. 
Para concluir esta parte, sintetizam-se as componentes disposicionais propostas 
por todos os autores já mencionados acima na tabela seguinte. Os espaços negritos na 
tabela referem as componentes que os autores não mencionam no trabalho deles.  
Vestergaard & Schroder  
(1985: pp. 50-57) 
Brito  
(2009: pp. 2-4) 
Miranda 
(2010: pp. 231-238) 
  • Antetítulo 
• Headline • Chamada • Título 
  • Entrada 
                                                          
33 A entrada é semelhante ao sub-headline que frequentemente contém a mensagem mais longa e mais 
elaborada que o título não pode incluir (Francis, n.d.: Secção 2) 
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• Body Copy • Texto • Corpo do Texto 
• Illustration • Ilustração • Fotografia 
• Signature Line • Assinatura  
• Slogan • Slogan  
Os títulos das componentes disposicionais no texto publicitário propostos por Vestergaard & Schroder 
(1985), Brito (2009) & Miranda (2010) 
Com base no estudo dos trabalhos de Vestergaard & Schroder, Brito e Miranda, 
e com o apoio do quadro sintético acima apresentado, encontro o modo para intitular ou 
designar cada componente nos folhetos e uma forma sistemática para analisar a 
organização disposicional do texto nos folhetos bancários portugueses, na secção 
seguinte. Uma vez que os trabalhos de todos os autores são complementares, e que esta 
investigação é sobre a publicidade portuguesa, as componentes disposicionais, 
encontradas nos trabalhos de Brito e Vestergaard & Schroder, são intituladas com os 
termos propostos por Miranda, porque o trabalho é mais atual, mais extensivo e mais 
detalhado em termos do estudo sobre o texto publicitário em língua portuguesa. As 
componentes, que faltam no trabalho desta autora, são intituladas com os termos de 
Brito, visto que o seu trabalho é também realizado em português.  
De acordo com a justificação acima referida, re-sintetizam-se e resumem-se, na 
lista abaixo, os títulos das componentes composicionais, e as formas de planificação do 
texto naquelas paginações., que são usados em duas análises de III. 1.1.1 e III. 1.1.2: 
• Antetítulo; 
• Título; 
• Entrada; 
• Corpo do Texto; 
• Fotografia; 
• Assinatura; e 
• Slogan. 
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III. 1.1.1 A designação e as características das componentes disposicionais 
no texto dos folhetos bancários portugueses 
A análise, que será realizada aqui, visa classificar e intitular diferentes 
paginações do texto completo nos folhetos bancários do corpus, usando sete 
componentes disposicionais da publicidade propostas por Miranda (2010) e Brito 
(2009), que já foram apresentadas em III. 1.1. Esta metodologia proporcionar-nos-á uma 
forma terminológica estável e sistematizada para identificar, ao longo da tese, várias 
partes textuais nos folhetos. Além disso, será possível que a análise nos revele algumas 
características únicas das componentes. 
Com 167 folhetos recolhidos no corpus, não é possível designar as componentes 
de cada um deles, visto que levaria algum tempo para completar o trabalho e, segundo a 
visão geral da maioria dos dados no corpus, muitos deles partilham uma forma 
homogénea. Por isso, convém mostrar e analisar alguns dados de acordo com diversas 
dimensões impressas. Como o tópico sobre as características gerais dos dados no corpus 
já foi apresentado no Capítulo I, usar-se-ão nove folhetos, que representam a 
heterogeneidade existente no estudo, em função da dimensão física. Embora a 
quantidade de dados apresentada aqui pareça limitada, a análise, que é 
pormenorizadamente feita, é representativa de outros textos não analisados nesta tese. 
Os folhetos que foram selecionados entre um conjunto de textos considerados 
mais representativos a priori da prática do texto publicitário para o estudo apresentado 
nesta secção são: 
1. Um folheto do banco CGD com tamanho de um quarto de folha A4, dividido 
em duas paginações redigidas frente e verso; 
2. Um folheto do NB com tamanho de três quartos de folha A4 com quatro 
paginações numa dobra; 
3. Um folheto do banco MG com tamanho de folha A4, dividido em quatro 
paginações numa dobra; 
4. Um folheto do BES com tamanho igual de folha A4 com seis paginações em 
duas dobras: 
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5. Um folheto do banco Banif com tamanho maior de folha A4 com oito 
paginações em três dobras; 
6. Um folheto do banco BCP com tamanho maior de folha A4 com 10 
paginações em quatro dobras; 
7. Um folheto do banco BCP com tamanho de folha A3 com 12 paginações em 
três dobras; 
8. Um folheto do banco MG de formato de um pequeno livro; e 
9. Um folheto do banco BCP com formato interativo. 
A lista dos folhetos bancários selecionados acima mostra que os folhetos do 
banco MG e BCP estão em maior número do que os folhetos dos outros bancos. 
Considerando uma visão geral de todos os folhetos recolhidos em relação a um critério 
de seleção de dados, se baseado principalmente na sua dimensão, os folhetos dos bancos 
MG e BCP apresentam mais dimensões impressas do que os folhetos de outros bancos 
no corpus. 
Na análise, incluem-se as imagens de nove folhetos listados acima do anexo 1 ao 
9 nos Anexos do Capítulo III. Todas as imagens têm diferentes partes identificadas e 
intituladas nas sete componentes disposicionais apresentadas em III. 1.1. 
De acordo com a designação das componentes disposicionais nos nove folhetos 
bancários ilustrados em anexo, a atenção na análise pode ser prestada em termos das 
suas características. Este assunto merece ser articulado com os elementos verbais, sendo 
a parte com os elementos não-verbais que facilita a concretização física do texto dos 
folhetos bancários portugueses no corpus em geral, bem como a organização textual 
daqueles folhetos que será apresentada em III. 1.1.2. 
A designação das sete componentes disposicionais - o antetítulo, o título, a 
entrada, o corpo do texto, a fotografia, a assinatura e o slogan - nos nove folhetos 
bancários portugueses em anexo, mostra que, embora o estudo aqui não seja exaustivo, 
as características daquelas componentes são semelhantes às componentes em outros 
textos publicitários, particularmente próximas às publicidades dos estudos de 
Vestergaard & Schroder (1985), Brito (2009) e Miranda (2010). Quanto ao antetítulo, 
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ao título e à entrada, no caso dos folhetos bancários em observação, as três componentes 
são encontradas na frente dos folhetos, mais frequentemente que no interior e no verso 
dos mesmos. Idênticos aos textos publicitários apresentados pelos quatro autores 
mencionados, aquelas três componentes têm tendência para situar-se na parte superior 
do texto. Todos os folhetos mostram este facto, à exceção do folheto no sétimo anexo. 
Se alguma das três componentes ficar na parte inferior no texto, estas precisam de ser 
destacadas o mais possível. Todavia, independentemente onde estejam, estas 
componentes ocorrem com uma tipografia especial, como, por exemplo, grandes letras 
com cor intensa ou letras a negrito. A frente do folheto no sétimo anexo mostra bem 
este fenómeno em particular. 
Em comparação com o texto publicitário no trabalho de Miranda (2010: p. 412), 
pode concluir-se que, segundo as amostras analisadas em anexo, o antetítulo é realizado 
na forma sintática breve e curta como sintagma nominal, e encontra-se numa parte 
superior ao título. No caso dos folhetos bancários portugueses recolhidos, o antetítulo 
indica o nome do próprio produto, como, por exemplo “Linha Investe QREN” (Anexo 
1), “Conta Nova Geração” (Anexo 3), ou “Associação Mutualista” (Anexo 8). A 
exceção deste caso é do folheto do banco BCP no Anexo 6, cujo antetítulo, na frente do 
folheto, “Estar longe com Portugal mais perto”, um sintagma verbal somente, fala, pelo 
contrário, sobre a característica única do produto em vez do nome próprio.  
De acordo com a análise textual dos dados em anexo, o título, caso exista, é 
constituído por uma frase completa. Desta forma, os exemplos do título são “Saber mais 
sobre o seu Novo Banco é um bom começo” (Anexo 2), ou “500.000 famílias já fizeram 
as contas e cortaram nas despesas” (Anexo 7). Esta característica corresponde aos textos 
publicitários estudados por Vestergaard & Schroder (1985: pp. 51, 54), Brito (2009: pp. 
2-4) e Miranda (2010: pp. 398-399, 412). A exceção, porém, é encontrada no sexto 
anexo cuja frente do folheto mostra o título na forma de sintagma nominal, “Programa 
Portugal Prestige”. De qualquer maneira, a função do título nos folhetos bancários 
corresponde à função geral da chamada proposta por Brito (2009: p.3), que objetiva 
“chama[r] o leitor para saber do que se trata no decorrer do [corpo do] texto.”  
Quanto à entrada, nestes folhetos bancários, se houver uma, pode ser a entrada 
do antetítulo ou a do título. No Anexo 6, a entrada, “Solução integrada de produtos e 
serviços bancários e seguros para residentes no exterior”, pertence ao título, mas no 
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Anexo 7, a entrada, “Uma solução integrada de produtos e serviços bancários”, situa-se 
no antetítulo. Este fenómeno é diferente das entradas nos textos publicitários mostrados 
por Miranda (2010), porque as entradas naqueles textos pertencem apenas aos títulos. 
Além disso, enquanto as entradas nos textos dos folhetos bancários se apresentam na 
forma de sintagma nominal, “Solução integrada de produtos e serviços bancários e 
seguros para residentes no exterior” (Anexo 6), ou “Uma solução integrada de produtos 
e serviços bancários” (Anexo 7), as entradas nos textos publicitários do estudo de 
Miranda são frases completas. Concluímos que a entrada pode localizar-se numa 
posição espacialmente inferior ao antetítulo ou ao título e que, conforme a definição do 
Livro de Estilo – Público (apud Miranda, 2010), pode sintetizar o tópico global do texto 
além de seduzir o leitor. Também a entrada realiza-se na forma de sintagma nominal tal 
como o antetítulo. Os folhetos bancários portugueses mostrados nos sexto, sétimo e 
nono anexos exemplificam este caso.  
Quanto ao corpo do texto dos folhetos bancários em anexo, em comparação com 
o corpo do texto nas publicidades exemplares nos trabalhos de Vestergaard & Schroder 
(1985: pp. 50-57), Brito (2009: pp. 2-4) e Miranda (2010: pp. 231-238), este situa-se 
espacialmente no interior dos folhetos, ou seja, na parte intermédia entre a frente e o 
verso dos folhetos. Esta localização é diferente da localização dos textos publicitários 
apresentados pelos autores já citados, visto que o corpo do texto dos outros trabalhos se 
encontra na mesma página do antetítulo, o título e a entrada, mas fica num lugar 
espacialmente inferior em relação às três componentes disposicionais. Este facto ocorre 
porque, enquanto as publicidades estudadas pelos referidos autores têm só uma página, 
a publicidade nos folhetos bancários pode ser realizada em pelo menos duas páginas. 
Entretanto, a função do corpo do texto é semelhante à função do texto proposta por 
Brito (2009: p. 3): expressa a temática do texto para que os clientes saibam mais sobre o 
produto apresentado e decidam comprá-lo. Todos os folhetos bancários em anexo 
mostram esta função.  
Quanto à fotografia, à assinatura e ao slogan, o sítio onde se encontram estas 
componentes é flexível, pois as componentes podem ocorrer em quaisquer paginações 
dos folhetos bancários. A única exceção refere-se ao slogan, visto que coexiste com a 
assinatura. Todos os folhetos bancários apresentam este fenómeno, relacionando-se com 
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os outros textos publicitários analisados por Brito (2009: pp. 2, 4) e Vestergaard & 
Schroder (1985: pp. 51-55).  
No que diz respeito à função da fotografia, da assinatura e do slogan, se se 
comparar a função desta com a função das três componentes nos textos publicitários 
explorados por Brito (2009: pp. 2, 4) e Vestergaard & Schroder (1985: pp. 51-55), 
verificamos que a sua função nos folhetos bancários não é diferente. Os folhetos 
bancários com fotografia têm como objetivo principal facilitar a imaginação dos leitores 
sobre a situação específica apresentada nos folhetos. Os que têm a assinatura e o slogan 
visam fazer lembrar aos leitores a marca do produto e o respetivo banco.  
Estes resultados são preliminares e referem-se a três tipos de características das 
sete componentes disposicionais, localização, formas linguísticas, e funções gerais. 
Estes dados, apresentados sinteticamente de seguida, servirão de base para uma análise 
mais aprofundada da organização geral do texto adiante. 
Nomes das 
componentes 
Características nos folhetos bancários portugueses34 
Localização Forma Funções? 
Antetítulo Frequentemente na 
frente dos folhetos 
em posição superior 
do texto 
Sintagma nominal Indica o nome do 
produto 
Título Frequentemente na 
frente dos folhetos 
debaixo do 
antetítulo 
Frase completa Apresenta aos 
clientes/leitores o que 
acontecerá no corpo 
do texto. 
Entrada Frequentemente na 
frente dos folhetos 
de baixo do 
antetítulo, ou o 
Sintagma nominal Apresenta a(s) 
informação(ões) 
complementar(es) 
omissas no antetítulo 
                                                          
34 Para recapitular, as características apresentadas aqui não representam todos os folhetos não incluídos no 
corpus. São exclusivamente as características que geralmente se encontram nos dados recolhidos no 
corpus. 
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título ou no título 
Corpo do Texto Na(s) 
paginação(ões) 
interior(es)  e no 
verso dos folhetos 
Parágrafo Realiza o 
desenvolvimento 
textual e a informação 
sobre a qual os 
clientes/leitores 
precisam de saber 
Fotografia Em quaisquer 
paginações dos 
folhetos 
Forma pictórica Provoca o interesse 
dos clientes/leitores 
Assinatura Em quaisquer 
paginações dos 
folhetos 
Forma pictórica e 
sintagma nominal 
Identifica e especifica 
a pessoa à qual o 
produto pertence 
Slogan Em quaisquer 
paginações dos 
folhetos, sob a 
assinatura 
Frase curta e 
cativante 
Faz os 
clientes/leitores 
lembrar o produtor/o 
produto 
As componentes disposicionais e as suas características nos folhetos bancários portugueses 
III. 1.1.2 A organização geral do texto nos folhetos bancários portugueses 
através das componentes disposicionais convencional e ocasional 
Em III. 1.1.1, já vimos que as características únicas de cada uma das sete 
componentes disposicionais, quando consideradas em relação aos folhetos bancários, 
contribuíram para a existência de várias paginações do texto publicitário. Porém, a 
forma de concretizar o texto dos folhetos bancários através das componentes será 
abordada mais detalhadamente. Por conseguinte, usar-se-ão os resultados da análise 
realizada anteriormente para examinar em particular a organização geral do texto nos 
folhetos bancários portugueses. Para concluir esta questão com êxito é necessário 
explorar mais um aspeto, no que concerne às componentes disposicionais convencional 
e ocasional no texto dos folhetos, e cuja discussão se baseia nos dados aferidos em III. 
1.1.1.  
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Antes de avançar para essa análise dos dados em particular, convocamos 
primeiramente o conceito teórico sobre as componentes disposicionais convencional e 
ocasional do texto, que contribuem para a organização geral do plano textual dos 
folhetos bancários. Este assunto foi apresentado por Gonçalves (2013: pp. 135-150) no 
estudo sobre a organização textual no sítio web. A autora apresentou-o a propósito do 
estudo de Caldes (2009), que falou sobre a composicionalidade e a receção textual em 
princípio. 
Neste seu trabalho sobre a organização textual e a (des)linearidade dos sítios 
web, Gonçalves (2013: pp. 135-150) refere principalmente a forma como os textos dos 
sítios web se criam e interconectam apesar da deslinearidade. Segundo a autora, um 
facto que apoia a organização textual é a convencionalidade e a ocasionalidade das 
paginações textuais, porque as secções convencional e ocasional35 do texto permitem 
que o produtor textual selecione de entre vários recursos linguísticos para produzir um 
texto numa atividade da linguagem específica, permitindo, também, que o mesmo 
produtor opte entre várias possibilidades para chegar a uma organização textual do 
género pretendido. Por outras palavras, podendo ter o texto uma leitura linear ou não, a 
organização textual é conseguida efetivamente, graças à existência das componentes 
convencionais, que são estáveis e fixas, e que se encontram num texto mais 
frequentemente que as componentes ocasionais, que são “extras” e dispensáveis. Em 
comparação com as componentes disposicionais nos folhetos bancários, este facto é 
igualmente importante, porque, mesmo o texto nos folhetos bancários parecendo mais 
linear que o texto dos sítios web, a classificação em dois tipos de componentes 
disposicionais contribui para destacar a organização do texto em cada paginação 
principal dos folhetos bancários. 
Com a preocupação de expor a ideia acima apresentada, a análise desta parte 
centra-se na relação entre as sete componentes disposicionais de III. 1.1.1 e a 
organização geral do texto nos folhetos de sete bancos portugueses do corpus. Reitero 
aqui que, pela organização do texto, se significa o plano físico do texto dos folhetos de 
sete bancos portugueses recolhidos para o estudo apresentado. Por isso, a conclusão ou 
                                                          
35 Chamem-se o que se chamarem, as secções convencional e ocasional no trabalho da autora, bem como 
as componentes disposicionais neste trabalho são iguais por as características gerais não serem diferentes. 
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a generalização dos resultados é baseada na maioria dos dados aferidos nesta 
investigação.   
A análise foi feita em três paginações principais dos folhetos bancários 
recolhidos: a frente, o verso e o interior dos folhetos. A exceção desta análise é o caso 
do folheto que tem apenas a frente e o verso. De acordo com a visão geral de todos os 
folhetos no corpus, a frente é o sítio onde a multimodalidade textual está mais saliente 
do que noutras paginações; ou seja, existem algumas componentes disposicionais, quer 
verbais quer não-verbais, mais relevantes para analisar do que outras partes. Além disso, 
a frente dos folhetos parece mais variável, ou seja, mais imprevisível do que outras 
paginações dos folhetos, em termos de organização do texto. Consequentemente, a 
frente de todos os folhetos será examinada, enquanto somente 70% do verso e do 
interior de todos os folhetos serão estudados. Para a análise dos 70% dos dados, a 
prioridade será dada aos folhetos que têm a maior dimensão impressa. Por outras 
palavras, os maiores folhetos e com muitas paginações de cada banco, que são serão 
selecionados para a análise antes dos mais pequenos e com poucas paginações folhetos. 
Visto que o número dos folhetos de cada um dos sete bancos não é igual, 70% 
de todos os folhetos no corpus inteiro perfazem também cerca de 70% dos folhetos de 
cada banco. Por outras palavras, 70% de todos os folhetos recolhidos no corpus 
correspondem a 115. Estes 115 folhetos dividem-se em sete conjuntos, cada um dos 
quais pertencendo a um banco. De cada um dos conjuntos se extraiu uma parcela de 
70% como objeto de análise. Os números parciais obtidos apresentam-se abaixo: 
• 24 de 34 folhetos no total do BES/NB; 
• 9 de 13 folhetos no total do Banif; 
• 8 de 12 folhetos no total do BPI; 
• 21 de 30 folhetos no total do CGD; 
• 16 de 24 folhetos no total do CA; 
• 16 de 23 folhetos no total do BCP; e 
• 21 de 31 folhetos no total do MG. 
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 As três tabelas de contingência seguintes mostram a existência das sete 
componentes disposicionais nas três paginações principais dos folhetos bancários de 
sete bancos portugueses. A primeira tabela (Tabela A) mostra a existência das 
componentes na frente de todos os folhetos recolhidos; a segunda (Tabela B) e a terceira 
(Tabela C) mostram a existência das componentes no interior e no verso de 70% dos 
folhetos no total. 
Nomes dos bancos Antetítulo Título Entrada Corpo do Texto Fotografia Assinatura Slogan
Banco Espírito Santo/Novo Banco
34 folhetos 30 34 7 0 28 31 9
Banif
13 folhetos 12 13 4 0 12 13 12
BPI
12 folhetos 8 12 10 3 12 12 1
Caixa Geral de Depósitos
30 folhetos 29 30 3 0 29 30 30
Crédito Agrícola
24 folhetos 24 24 14 0 24 24 24
Millennium BCP
23 folhetos 22 23 8 1 22 23 9
Montepio
31 folhetos 31 17 0 1 31 31 17
A organização geral do texto na frente dos folhetos bancários portugueses através das componentes disposicionais 
Lista das componentes disposicionais
 
Tabela A: A organização geral do texto na frente dos folhetos bancários portugueses através das 
componentes disposicionais 
Nomes dos bancos Antetítulo Título Entrada Corpo do Texto Fotografia Assinatura Slogan
Banco Espírito Santo/Novo Banco
23 folhetos 6 23 0 23 19 8 2
Banif
9 folhetos 5 9 0 9 5 4 3
BPI
8 folhetos 0 8 0 8 4 3 2
Caixa Geral de Depósitos
21 folhetos 4 19 0 21 4 3 5
Crédito Agrícola
16 folhetos 14 16 0 16 5 2 14
Millennium BCP
16 folhetos 14 16 0 16 13 16 8
Montepio
21 folhetos 9 21 0 21 8 15 16
A organização geral do texto no interior dos folhetos bancários portugueses através das componentes disposicionais 
Lista das componentes disposicionais
 
Tabela B: A organização geral do texto no interior dos folhetos bancários portugueses através das 
componentes disposicionais 
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Nomes dos bancos Antetítulo Título Entrada Corpo do Texto Fotografia Assinatura Slogan
Banco Espírito Santo/Novo Banco
23 folhetos 0 0 0 22 0 23 3
Banif
9 folhetos 0 0 0 9 0 9 8
BPI
8 folhetos 0 7 0 8 3 8 1
Caixa Geral de Depósitos
21 folhetos 0 0 0 21 6 1 0
Crédito Agrícola
16 folhetos 0 0 0 16 0 16 9
Millennium BCP
16 folhetos 0 0 0 16 15 15 0
Montepio
21 folhetos 0 0 0 21 2 21 20
A organização geral do texto no verso dos folhetos bancários portugueses através das componentes disposicionais 
Lista das componentes disposicionais
Ta
bela C: A organização geral do texto no verso dos folhetos bancários portugueses através das 
componentes disposicionais 
Os resultados apresentados verticalmente nas colunas das três tabelas acima expostas, 
particularmente nas colunas assinaladas com a cor cinzenta, correspondem a uma das 
características gerais daquelas componentes de III. 1.1.1, no que diz respeito à sua 
localização nos folhetos bancários. De acordo com os resultados nas três tabelas acima 
apresentadas, a frente dos folhetos é o lugar onde há mais variedade das componentes 
disposicionais que no interior e no verso visto que se encontram aí quase todas as 
componentes: o antetítulo, o título, a entrada, a fotografia, a assinatura e o slogan. As 
tabelas B e C evidenciam também o facto de o corpo do texto aparecer frequentemente 
no interior e no verso dos folhetos, o que já tinha sido destacado na tabela mostrada em 
III. 1.1.1. Além disso, as três tabelas indicam que a fotografia, a assinatura e o slogan 
ficam em qualquer lugar dos folhetos bancários.  
 No que diz respeito à disponibilidade das componentes disposicionais na 
organização geral do texto publicitário, veremos que, no corpus, quanto mais frequente 
e disponível está um conjunto de componentes disposicionais na mesma paginação de 
todos os folhetos, mais geral, ou seja, mais padronizada aparece a organização do plano 
textual. Este fenómeno é enfatizado pela existência do corpo do texto juntamente com 
outras componentes nos folhetos bancários examinados nas três tabelas acima. A Tabela 
A mostra que, para estruturar o plano geral do texto da frente, na maioria dos folhetos, o 
corpo do texto é menos indispensável do que as outras componentes. Porém, segundo as 
Tabelas B e C, o corpo do texto, em conjunto com algumas componentes, é necessário 
para estruturar o texto no interior e no verso dos folhetos.   
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 A frequência do conjunto das componentes disposicionais em cada paginação 
nos folhetos bancários, explicitada nas três tabelas acima expostas, contribui não só para 
a organização do plano geral do texto nos folhetos, mas também para a 
convencionalidade e a ocasionalidade das componentes em cada uma das três 
paginações dos folhetos.  
 O quadro abaixo apresentado mostra como os dois tipos de componentes 
disposicionais, as convencionais e as ocasionais, contribuem para a organização do 
plano geral do texto nas três paginações principais: a frente, o interior e o verso, nos 
folhetos bancários estudados . O quadro que se segue é a síntese dos resultados das 
Tabelas A, B e C. A classificação dos dois tipos de componentes depende da 
percentagem da frequência de cada componente em cada das três paginações nos 
folhetos bancários.  
Paginações dos folhetos 
bancários 
Tipos das componentes disposicionais 
 
Frente 
(de todos os folhetos no 
corpus inteiro) 
Componentes 
convencionais 
Componentes ocasionais 
• Assinatura (21%) 
• Antetítulo (20%) 
• Título (20%) 
• Fotografia (20%) 
• Slogan (13%) 
• Entrada (6%) 
• Corpo do Texto (1%) 
Interior 
(de 70% de todos os 
folhetos no corpus 
inteiro) 
• Título (26%) 
• Corpo do Texto (26%) 
• Fotografia (13%) 
• Antetítulo (12%) 
• Assinatura (12%) 
• Slogan (11%) 
Verso • Corpo do Texto (40%) • Slogan (15%) 
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(de 70% de todos os 
folhetos no corpus 
inteiro) 
• Assinatura (33%) • Fotografia (9%) 
• Título (3%) 
A frequência de cada componente disposicional em cada das três secções nos folhetos bancários 
 Antes de avançar para o próximo tópico, convém abordar a especificidade da 
forma de organizar o texto nos folhetos bancários portugueses em causa através das 
componentes disposicionais. Atendendo aos resultados das tabelas A, B e C em cada 
coluna horizontal, observaremos que, cada um dos sete bancos portugueses tem uma 
forma única e específica para organizar o texto dos folhetos bancários, através da 
seleção das componentes disposicionais menos padronizadas. Por exemplo, a Tabela A 
mostra que o banco BPI inclui o corpo do texto na frente dos folhetos, e nenhum folheto 
do MG tem a entrada na frente. Mais, a Tabela B indica que, no interior da maioria dos 
seus folhetos, o BPI não usa o antetítulo no corpo do texto. Ao contrário, o BCP usa a 
assinatura no interior dos folhetos tantas vezes como o antetítulo, o título, o corpo do 
texto e a fotografia. Também, na Tabela C, os folhetos do BPI mostram que o título 
ocorre no verso, enquanto os de outros bancos não, e há apenas um folheto da CGD que 
tem a assinatura.  
 Os fenómenos mencionados acima implicam que, apesar de todos os folhetos 
bancários recolhidos terem tendência para padronizar as componentes disposicionais na 
prática textual em cada paginação dos folhetos, existem algumas componentes não-
padronizadas que parecem frequentes na maioria dos folhetos de cada banco. Isto 
implica a especificidade e o estilo disposicional único de cada banco português para a 
concretização e apresentação do texto nos folhetos. Este fenómeno não só marca a 
identidade física do texto nos folhetos bancários, mas reflete também a identidade única 
de cada banco, o que será abordado no próximo capítulo. 
III. 1.2 As apresentações pictórica e cromática na organização textual dos folhetos 
de sete bancos portugueses 
 Em III.1.1, vimos que as componentes disposicionais podiam funcionar como 
componente não-verbal para a prática do texto publicitário nos folhetos bancários. Nesta 
parte, explorar-se-ão outros elementos não-verbais desta prática textual, 
particularmente, as apresentações pictórica e cromática. Se as componentes 
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disposicionais desempenham um papel para a planificação textual de diferentes 
paginações nos folhetos bancários, como já vimos, será possível que outros elementos, 
como, por exemplo, as fotografias e as cores, sejam também responsáveis para 
concretizar o texto, visto que são ingredientes importantes no texto multimodal. A 
forma como os dois elementos se concretizam no texto dos folhetos dos sete bancos 
portugueses é o tópico desta parte. 
 Antes de avançar para a análise dos dados recolhidos, convém explorar as 
perspetivas teóricas necessárias sobre a organização do texto em relação às 
apresentações pictórica e cromática. Quanto à relação entre o texto e a fotografia, usa-se 
a noção geral sobre a coexistência e a interdependência entre as fotografias e o texto: a 
ancoragem e o relay, proposta por Barthes (apud Vestergaard & Schroder, 1985: pp. 33-
35 e Nöth, 1995: pp. 453-454). Relativamente à relação entre o texto e a cor, o conceito 
da função cromática que afeta a estruturação textual, baseado na teoria da semiótica 
metafuncional de Halliday (apud Kress & van Leeuwen, 2010: pp. 228-230.  
III. 1.2.1 A apresentação pictórica: a perspetiva teórica 
 Como implica o título desta parte, o foco central aborda a relação entre o texto 
publicitário e as fotografias proposta por Barthes, especificamente no que diz respeito à 
ancoragem e ao relay (apud Vestergaard & Schroder, 1985: pp. 33-35, Nöth, 1995: pp. 
453-454).  
 De acordo com Vestergaard & Schroder (1985: pp. 33-35), quando uma imagem 
aparece sozinha pode contribuir para várias interpretações que dependem de cada 
indivíduo. Quando pinta um quadro ou tira uma foto, um pintor ou um fotógrafo pode 
ter um pensamento ou pensa em expressar uma opinião sobre o seu trabalho de forma 
semelhante ou diferente daquela que os outros pensam ou fazem. Por isso, a 
interpretação pictórica é mais independente, resultando num fenómeno que Barthes 
chama a ambiguidade ou a polissemia (apud Vestergaard & Schroder, 1985: p. 34). Pelo 
contrário, quando uma fotografia aparece no texto, a mensagem que o produtor do texto 
deseja transmitir ao recetor é mais clara, graças à relação entre a fotografia e a 
linguagem verbal. Este facto ocorre visto que a linguagem verbal pode salientar a ação 
do participante pictórico numa localização espaço-temporalmente definida. 
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Consequentemente, quando uma fotografia coexiste com linguagem verbal, a 
ambiguidade e a polissemia serão reduzidas.  
 Na publicidade, bem como em textos de outros géneros, a complementaridade 
entre a linguagem verbal e a(s) fotografia(s) é sine qua non. A linguagem verbal pode 
salientar o que falta na(s) fotografia(s), e, ao mesmo tempo, a(s) fotografia(s) vai/vão 
destacar o que o texto não diz ou não consegue dizer. A interdependência entre a 
linguagem verbal e a(s) fotografia(s) pode dar-se através de duas formas: a ancoragem 
ou o relay, conforme Barthes (apud Vestergaard & Schroder, 1985: pp. 33-35, Nöth, 
1995: pp. 453-454).  
 Quando um texto manifesta a ancoragem, o seu sentido será elucidado pela 
conexão entre a linguagem verbal e a(s) fotografia(s) (Vertergaard & Schroder, 1985): a 
informação transmitida pela linguagem verbal e a mensagem na(s) própria(s) 
fotografia(s) ajudam o recetor textual a entender o sentido específico e limitado que o 
texto transmite. Por isso, Nöth (1995) conclui que a ancoragem existe nas palavras e 
na(s) imagem(ns) numa dependência uma(s) da(s) outra(s). A imagem legendada num 
jornal é um bom exemplo da ancoragem, visto que a interdependência entre os 
elementos verbais e não-verbais “limita a polissemia, articulando o significado preferido 
[do] texto”36 (O’Shaughnessy & Stadler, 2005: 127). 
 Quanto ao relay, o sentido que a fotografia não consegue destacar vai ser 
complementado pela linguagem verbal no texto. Por outras palavras, a relação entre a 
linguagem verbal e a(s) imagem(ns) é recíproca, por causa da função diferente entre os 
dois elementos (Vestergaard & Schroder, 1985: p. 34). Uma banda desenhada 
exemplifica um texto em que se pode interpretar o relay. A diferença entre a ancoragem 
e o relay então surge mesmo que os dois contribuam para a desambiguação e a 
monossemia. A primeira destaca a relação interdependente entre a linguagem verbal e 
a(s) imagem(ns). Quer dizer, a ancoragem permite ao leitor ler o texto e ver também a 
fotografia para interpretar ou perceber o seu sentido. O segundo, contrariamente, 
salienta a complementaridade da linguagem verbal e da(s) imagem(ns) (Nöth, 1995: p. 
454). No relay, o sentido do texto surge devido à equiparação entre a fotografia e a 
                                                          
36 “...limits polysemy by articulating the preferred meaning of [the] text” (tradução minha). 
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linguagem verbal. Por outras palavras, a fotografia, funcionando ao lado da linguagem 
verbal, produz a mensagem que a linguagem verbal também pretende transmitir. 
 Vestergaard & Schroder (1985: p. 35) apresentam mais uma ideia interessante 
sobre a existência da ancoragem e do relay no que diz respeito às publicidades em geral. 
Os autores sublinharam que era inevitável a ancoragem parecer mais destacada ou 
visível do que o relay mesmo no caso em que o relay seja realçado. A razão pela qual 
existe este fenómeno é o facto de a maioria das publicidades apresentar o texto verbal 
com as fotografias, permitindo ao primeiro funcionar normalmente como legenda das 
segundas. Nesse caso, a ancoragem é saliente, fazendo surgir a relação entre a 
linguagem verbal e a não-verbal. Todavia, conforme os autores, o relay pode ser 
encontrado mesmo que seja muito raro, no caso de as publicidades apresentarem 
exclusivamente um cartoon.  
Em síntese, segundo Vestergaard & Schroder, o texto publicitário tipicamente 
opta pela ancoragem em que a linguagem verbal se relaciona com as fotografias e vice-
versa. Quando se encontram uma banda desenhada nas publicidades, o relay é mais 
salientado. Parece possível que o caso do texto publicitário nos folhetos bancários 
portugueses possa também ser uma manifestação do fenómeno. Este facto será 
confirmado juntamente com a análise da organização textual, através da apresentação 
pictórica na análise em III. 1.2.3. 
III. 1.2.2 A apresentação cromática: a perspetiva teórica 
No texto multimodal como as publicidades, não só a fotografia, mas também a 
cor pode concretizar a organização textual. Kress & van Leeuwen (2010: pp. 228-232), 
referindo a teoria da semiótica metafuncional de Halliday, explicam que a apresentação 
cromática no texto contém o sistema comunicativo que, além de criar um texto 
atrativamente colorido, visa uma ou as três funções: ideacional, interpessoal e textual37. 
Este capítulo focaliza-se apenas na função textual, ficando  para o Capítulo IV a análise 
do corpus no respeitante à importância das funções da cor na construção identitária dos 
participantes no texto dos folhetos bancários no Capítulo IV. 
                                                          
37 “Ideational, interpersonal and textual functions” (tradução minha). 
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 Quanto à função textual da cor, Kress & van Leeuwen (2010: p. 230) afirmam 
que diferentes cores podem distinguir vários segmentos no mesmo texto. Quer dizer, os 
segmentos textuais que pertencem ao mesmo assunto temático são reunidos como 
unidade textual através da mesma cor. As revistas e os livros, por exemplo, 
frequentemente usam diferentes cores para dividir várias paginações ou vários capítulos, 
pois, uma paginação ou um capítulo desse livro poderá apresentar um único padrão 
cromático.  
 Além de usar diferentes cores para dividir diferentes segmentos textuais, o texto 
pode usar várias cores, que, entretanto, pertencem ao mesmo grau de claridade, de 
intensidade ou de saturação, para promover a conexão entre os segmentos do texto. A 
forma da apresentação cromática do género chama-se “coordenação cromática38 (Kress 
& van Leeuwen, 2010: p. 230)”. Os autores sublinham igualmente que o fenómeno 
existe quando a seleção de uma cor num texto corresponde às outras no mesmo esquema 
cromático. Num capítulo de um determinado livro, por exemplo, é possível que o texto 
esteja escrito com diferentes cores, mas com o mesmo grau de claridade, de intensidade 
ou de saturação das cores implicando que todos os segmentos textuais pertençam ao 
mesmo capítulo, embora aqueles segmentos textuais apresentem vários assuntos ou 
tópicos. Desta forma, a coordenação cromática cria a coesão textual. 
 Para simplificar a explicação sobre a coordenação cromática e salientar a 
diferença entre esta e a função textual da cor, imaginemos um prédio que tem mais do 
que um andar. A função textual da cor existe quando cada andar usa uma cor diferente 
dos outros. Por exemplo, o primeiro andar pode ser pintado na cor vermelha, enquanto o 
segundo e o terceiro são respetivamente pintados nas cores azul e amarela. Contudo, a 
coordenação cromática pode surgir caso o mesmo andar use diferentes cores, mas com a 
mesma intensidade ou saturação cromática. Por exemplo, no segundo andar deste 
prédio, a cozinha e a sala de estar pode estar em azul e verde, mas as duas cores devem 
ser igualmente claras ou intensas. De modo semelhante no texto, se diferentes cores 
significarem diferentes andares no prédio, esta função textual da cor poderá distinguir 
uma unidade textual à(s) outra(s). Também, se a mesma claridade ou intensidade de 
                                                          
38 “Color coordination” (tradução minha). 
108 
 
várias cores puderem juntar diferentes assoalhadas no mesmo andar, a coordenação 
cromática conectará vários assuntos ou tópicos num mesmo texto.  
 A função textual da cor, bem como a coordenação cromática, será usada para a 
análise sobre a identidade física do texto dos folhetos bancários, ou seja, para a 
característica do género textual dos folhetos a realizar neste capítulo. 
Uma vez que temos as abordagens teóricas para analisar as apresentações 
pictórica e cromática no texto multimodal, a secção seguinte adaptá-las-á na análise dos 
folhetos de sete bancos portugueses, focalizando as funções pictórica e cromática que 
contribuem para o texto publicitário bem-organizado e com sentido. 
III. 1.2.3 As apresentações pictórica e cromática em relação com a 
organização textual: a coesão e a coerência 
 O foco central desta secção visa demonstrar a análise dos folhetos de sete bancos 
portugueses e o resultado sobre o uso da linguagem não-verbal do texto, em termos das 
apresentações pictórica e cromática. A questão específica tem a ver com a forma como 
estes dois modos de apresentações fazem surgir um texto publicitário coeso e coerente 
nos folhetos bancários. Sendo a análise orientada pela metodologia qualitativa, os dados 
selecionados aqui são explorados pormenorizadamente para dar respostas à questão já 
colocada.  
 Não se podendo analisar todos os objetos do corpus constituído, é necessário 
estabelecer critérios para selecionar alguns dados, que representam os folhetos que não 
são analisados. Primeiramente, os folhetos no corpus que pertencem ao mesmo banco 
foram agrupados numa lista. Depois, os nomes dos produtos apresentados nos folhetos 
foram associados ao banco ao qual pertencem, tendo sido criadas então sete listas dos 
sete bancos em Microsoft Excel, para que um folheto de cada sete bancos fosse 
aleatoriamente selecionado pelo programa. Os sete folhetos escolhidos são:  
• O folheto Um Bom Começo, do NB; 
• O folheto Soluções de Crédito BPI, do BPI; 
• O folheto Soluções Residentes no Exterior, do Banif; 
• O folheto Cartões de Crédito, da CGD; 
• O folheto On-Line Empresas, do CA; 
• O folheto Plano de Saúde Médis, do BCP; e 
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• O folheto Solução Montepio [Consigo], do MG. 
Todas as paginações principais dos sete folhetos bancários são analisadas, 
particularmente em termos de organização textual através das apresentações pictórica e 
cromática. Para a apresentação pictórica, que se relaciona com a uniformidade do texto, 
será aplicado o conceito sobre a ancoragem e o relay, proposto por Barthes (apud 
Vestergaard & Schroder, 1985: pp. 33-35, Nöth, 1995: pp. 453-454), que já se abordou 
na secção anterior. Para a apresentação cromática, que tem a ver com a coerência e a 
coesão textuais, o conceito sobre a função textual, bem como a coordenação cromática 
(Kress & van Leeuwen, 2010: p. 230), no texto em causa são mobilizados para a análise 
efetuada. 
A análise desta secção tem como objetivo apresentar o resultado de cada uma 
das amostras usadas, pelo que uma conclusão obtida a partir de todas as amostras 
poderá representar os dados no corpus não analisados. O resultado da análise é 
apresentado na tabela abaixo exposta, facilitando também a comparação entre as 
amostras selecionadas. 
O folheto Um Bom Começo, do NB (10.º anexo) 
 
 
 
A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
 
As fotografias das borboletas em relação à linguagem verbal 
nos textos da frente e das 1.ª e 2.ª paginações do interior deste 
folheto criam a ancoragem, implicando o assunto temático: o 
começo do NB após a queda do BES. No artigo de Fernandes, 
Garcia & Hortelão (2014), o tema foi também mencionado 
em relação com a linguagem verbal e a apresentação 
pictórica. 
De facto, as borboletas não têm nada a ver com o tema 
apresentado pelo folheto. Porém, a interdependência entre a 
linguagem verbal e a fotografia das borboletas na frente e no 
interior do folheto funciona como comando, que une ou liga o 
tema central, como mencionado. Ou seja, o sentido específico 
das borboletas na fotografia do folheto é esclarecido e 
desambiguado graças à ancoragem, que relaciona aquela 
fotografia com o conteúdo temático fornecido pela linguagem 
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verbal do texto. 
 
 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
 
Através da 
função textual 
O verde e o branco são usados para dividir diferentes 
paginações textuais do folheto. Por exemplo, apenas o verso 
do folheto usa o verde que o distingue da frente e do interior, 
cujo fundo é branco.  
No interior do folheto, particularmente nas 1.ª e 2.ª 
paginações, as linhas verdes são usadas para separar as 
perguntas das respostas, cuja cor é preta.  
No verso do folheto, o texto é escrito em branco, 
distinguindo-o da frente e do interior, cujas cores principais 
são verde e cinzenta. 
Através da 
coordenação 
cromática 
No corpo do texto, o texto é inteiramente em cinzento com as 
linhas verdes que dividem as perguntas e as respostas. Todas 
as cores partilham a mesma claridade e intensidade, fazendo 
surgir a coesão textual que liga as perguntas com as respostas. 
O folheto, Soluções de Crédito BPI, do BPI (11.º anexo) 
 
 
A fotografia e a linguagem verbal no título na frente do 
folheto implicam o tema textual que se revelará e 
desenvolverá nas paginações interiores, graças à ancoragem 
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A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
entre os dois elementos verbais e não-verbais. A linguagem 
verbal funciona como cola que define especificamente o 
produto fotografado. Sem a linguagem verbal, poderíamos 
não entender bem que o produto é bancário. Ao mesmo 
tempo, sem a apresentação pictórica, não saberíamos a 
descrição física do produto.  
 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
 
 
Através da 
função textual 
A frente, o verso, e a 4.ª paginação têm a cor cinzenta no 
fundo, enquanto as paginações 1, 2 e 3 têm a cor branca no 
fundo. As duas cores separam dois lados, bem como 
diferentes paginações, do folheto. 
A cor laranja é usada para destacar os títulos principais dos 
diferentes tópicos em todo o folheto: Jóias Messika, Move 
Classique em Ouro Rosa ou Entrada Inicial etc., bem como a 
informação adicional no verso. A informação do corpo do 
texto é de cores cinzenta ou branca. 
Através da 
coordenação 
cromática 
Mesmo usando diferentes cores para marcar diferentes 
paginações do texto no folheto, as cores partilham a mesma 
intensidade e claridade, promovendo a continuação do 
desenvolvimento, ou seja, a conexão no texto inteiro. 
O folheto Soluções Residentes no Exterior, do Banif (12.º anexo) 
 
 
A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
 
O sentido específico da fotografia na frente do folheto existe 
graças à ancoragem que a relaciona com a linguagem verbal, 
“Estão todos à sua espera e nós também.” Este facto ocorre 
porque o sentido da frase limite a mensagem transmitida pela 
fotografia, implicando ao leitor do folheto o facto de a sua 
família e o banco Banif ficarem à sua espera em Portugal. A 
mensagem, que surge por causa da interdependência entre a 
frase e a fotografia, descreve especificamente a qualidade do 
produto apresentado. 
 
A organização 
textual no que 
 
Através da 
A cor roxa no fundo separa o verso da frente, e a cor branca 
no fundo identifica a paginação interior do folheto. 
A informação adicional no verso do folheto usa a cor branca, 
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diz respeito à 
apresentação 
cromática 
função textual enquanto a informação sobre os produtos apresentados no 
interior do folheto é escrita com as cores roxa e cinzenta.  
Através da 
coordenação 
cromática 
Em todo o folheto, são usadas diferentes cores para os textos, 
mas apresentam igual intensidade cromática.  
O folheto Cartões de Crédito, da CGD (13.º anexo) 
 
 
A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
 
A ancoragem desambigua a situação fotográfica, 
relacionando-a obrigatoriamente com a linguagem verbal, 
especialmente a frase no título, “Aproveite o calor do verão e 
pague pela fresca.” Semelhante ao caso da ancoragem que 
acontece no folheto do Banif no quadro anterior, o sentido da 
fotografia é especificado pela linguagem verbal, implicando 
então a qualidade do produto, Cartões de Crédito da CGD 
apresentado no folheto, que permite aos clientes aproveitarem 
o bom tempo do verão, sem se preocuparem com a questão 
financeira. 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
Através da 
função textual 
A frente e o verso do folheto são cromaticamente separados. 
O fundo da frente é azul, enquanto o do verso é branco. 
Na frente do folheto, o texto é em branco, enquanto o verso 
usa duas cores: o azul, o branco e o cinzento. O primeiro é 
usado na parte introdutória, o segundo introduz a informação 
no quadro, e o terceiro é para o corpo do texto. 
Através da 
coordenação 
cromática 
O folheto apresenta diferentes cores no texto com a mesma 
claridade e intensidade cromática, criando aí a coesão ou 
conexão textual.  
 O folheto On-Line Empresas, do CA (14.º anexo) 
 
A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
A interdependência entre a linguagem verbal, “Sempre 
consigo sem hora marcada”, e a fotografia da página web do 
produto On-Line Empresas apresentado no folheto, existe por 
causa da ancoragem. A relação entre a fotografia e a 
linguagem verbal evita a incompreensibilidade e ambiguidade 
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entre as duas componentes textuais. Não entenderíamos a 
qualidade do produto fotografado sem a linguagem verbal. 
Ao mesmo tempo, não veríamos a forma concreta do produto 
sem a apresentação pictórica. 
 
 
 
 
 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
 
 
 
 
Através da 
função textual 
O verde intenso no fundo do folheto separa o verso da frente, 
cuja cor verde é menos intensa. Também, o fundo do interior 
do folheto é branco, separando-o da frente e do verso. 
As cores principais no folheto são verde, cinzenta, branca e a 
cor de laranja. O verde é usado para marcar o título da 
introdução, os títulos do segundo tópico e o endereço da 
página web do banco no terceiro tópico, no corpo do texto.  
A cor cinzenta é geralmente usada para o texto no interior do 
folheto. Esta cor também marca o título na frente do folheto. 
O branco é exclusivamente usado para marcar os três tópicos 
principais no corpo do texto e o texto adicional no verso do 
folheto. 
A cor laranja é para indicar a fronteira entre os três tópicos 
principais no corpo do texto. Esta cor também divide os 
títulos e os subtítulos nos primeiro e segundo tópicos no 
corpo do texto. 
Através da 
coordenação 
cromática 
No interior do folheto, a cor cinzenta da parte introdutória é 
menos clara e intensa do que a do resto do texto. A diferente 
claridade cromática implica a separação da introdução e dos 
três tópicos principais no mesmo corpo do texto. Á exceção  
disso, todas as cores usadas no folheto partilham igualmente a 
intensidade e a claridade, fazendo surgir a coesão do texto 
inteiro.  
O folheto Plano de Saúde Médis, do BCP (15º anexo) 
 
 
Na frente do folheto, a ancoragem tem um papel importante 
para destacar a relação entre a fotografia e a linguagem 
verbal, especialmente o título, “Estar bem é estar Médis”, 
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A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
pictórica 
porque o sentido da fotografia é polissémico. A organização 
textual, em que a ancoragem fornece a interdependência entre 
a fotografia e o título, limita a interpretação do texto, 
destacando a qualidade do produto para clientes e sua família.  
Também na paginação 6 do interior do folheto, a ancoragem 
limita a interpretação das fotografias, relacionando-as com a 
linguagem verbal do texto: “…entidades que têm acordos 
com a Médis, como Health & Fitness Clubs, Termas, Óticas, 
Prestadores de Cuidados Domiciliários, entre outros”. Desta 
forma, o sentido das fotografias junta-se necessariamente 
com a descrição concedida pela linguagem verbal em causa. 
 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
Através da 
função textual 
No interior do folheto, o corpo do texto tem a forma do uso 
cromático consistente para apresentar a informação unificada. 
Por exemplo, o título principal e os subtítulos são 
distinguidos cromaticamente pelas cores branca ou azul, 
enquanto o desenvolvimento do texto é em preto. 
 
 
Através da 
coordenação 
cromática 
No quadro da 4.ª paginação, o título, “Capitais por 
Pessos/Ano”, bem como os subtítulos, “Cobertura”, “Opção 
I”, “Opção 2” e “Opção 3”, são escritos em branco, 
enquanto as informações detalhadas são em preto. Porém, 
aquelas cores partilham a mesma intensidade e claridade, 
implicando a conexão textual. 
Na 5.ª paginação, a frase, Escolha o plano de saúde mais 
adequado para si e para a sua família, apresenta duas cores 
diferentes. “Escolha o plano de saúde mais adequado” é em 
preto, enquanto “para si e para a sua família” é cor-de-rosa. 
Todavia, a mesma intensidade cromática partilhada pelas 
duas cores une as duas partes na única frase completa, 
resultando na coesão textual. 
O folheto Solução Montepio [Consigo], do MG (16.º Anexo) 
A organização textual no que 
diz respeito à apresentação 
A organização textual entre a fotografia e a linguagem verbal, 
particularmente o nome do produto, é orientada pela 
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pictórica ancoragem, que salienta o sentido do texto neste folheto. É 
porque a fotografia, que tem apenas dois apresentadores 
feminino e masculino, pode ser interpretada de muitas 
formas. Todavia, com o nome do produto próprio: 
“Consigo”, a ambiguidade no texto é evitada visto que a 
linguagem verbal limita e esclarece a mensagem implícita, 
transmitida pela fotografia; ou seja, a ancoragem entre a 
fotografia, em que a mulher, sorrindo com felicidade, está 
apoiada no ombro do homem, e a linguagem verbal, 
“Consigo”, implica que a relação dos apresentadores é igual à 
relação entre o banco em causa e os seus clientes em geral. 
 
 
 
 
A organização 
textual no que 
diz respeito à 
apresentação 
cromática 
 
 
 
Através da 
função textual 
A frente e o verso do folheto são separados cromaticamente. 
Enquanto a frente é dominada pela fotografia, o verso é 
ocupado pela caixa amarela. Ao mesmo tempo, o interior do 
folheto, que fica no outro lado, tem a cor branca no fundo, 
separando-o da frente e do verso. 
No interior do folheto, a cor típica do texto é azul-escuro. A 
cor amarela é usada para marcar o título na introdução do 
texto: “Solução Montepio [Consigo]”. A mesma cor marca o 
final do texto. Os dois subtópicos: “Principais Vantagens da 
Solução” e “Saiba como ter esta solução a custo zero”, 
também são apresentados a amarelo para salientar as duas 
subdivisões do texto nesta paginação. 
O branco é exclusivamente usado para o texto no verso do 
folheto. 
Através da 
coordenação 
cromática 
Embora o folheto use diferentes cores, a claridade e a 
intensidade cromática é igual, criando a coesão textual. 
 
 
Segundo a análise sobre as apresentações pictórica e cromática dos sete folhetos 
bancários nos quadros acima expostos, poderíamos concluir que a fotografia e a cor 
A organização textual no que diz respeito às apresentações pictórica e cromática nos 
folhetos bancários portugueses 
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desempenham um papel essencial para planificar o texto publicitário, cujos diferentes 
elementos verbais e não-verbais se integram nos folhetos bancários portugueses. Além 
das componentes disposicionais em III. 1.1, que facilitam o planeamento de várias 
paginações textuais nos folhetos, a fotografia e a cor podem também interferir na 
criação dos folhetos, introduzindo o conteúdo cativante, interessante, compreensível e 
bem-organizado. 
 Conforme as perspetivas teóricas de III. 1.2.1 e III. 1.2.2, tal como os resultados 
da análise em III. 1.2.3, vemos que, à semelhança das componentes disposicionais, as 
apresentações pictórica e cromática desempenham um papel para a unificação das 
componentes verbais e não-verbais, independentemente das diferentes maneiras como 
são apresentadas em cada folheto. Neste sentido, a planificação do texto publicitário nos 
folhetos bancários é concretizada com êxito. 
 Quanto à forma para unificar as fotografias e a linguagem verbal no texto dos 
folhetos bancários, vemos que, de acordo com os resultados da análise aqui apresentada, 
a ancoragem tem um papel importante para o fazer surgir. Os resultados da análise 
correspondem e enfatizam a proposta de Vestergaard & Schroder (1985: p. 36), que já 
se apresentou apresentada em III. 1.2.1., no que diz respeito ao facto de a ancoragem ser 
um elemento essencial quando estamos perante a existência de linguagem verbal e 
fotografias tanto nos textos jornalísticos como nos publicitários. O texto dos folhetos 
bancários portugueses já investigados aqui apresenta este facto. O caso existe não só 
nos folhetos exemplificados em III. 1.2.3, mas também nos outros no corpus uma vez 
que não se encontra nenhum folheto bancário que tem as tiras ou a banda desenhada em 
que se permite mais saliência do relay. 
 No caso dos folhetos bancários portugueses, a ancoragem no texto funciona 
como uma cola que reúne a linguagem verbal com as fotografias. Assim, a ambiguidade 
é reduzida e a polissemia evitada, porque a ancoragem permite que a linguagem verbal 
escolha uma única interpretação de uma fotografia, limitando simultaneamente a 
qualidade neutra da fotografia (Vestergaard & Schroder, 1985: p. 34). É também uma 
evidência de uma boa planificação do texto nos folhetos bancários. 
 Em relação à apresentação cromática, os resultados da análise mostram também 
que, à semelhança da apresentação pictórica, os folhetos bancários relacionam as cores 
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com a linguagem verbal para criar um texto coerente e coeso. O fenómeno também 
enfatiza a perspetiva teórica da função textual das cores proposta por Kress & van 
Leeuwen já referida em III. 1.2.2. 
 No que diz respeito à coerência textual, destacada pelo uso cromático no texto 
dos folhetos bancários, os resultados da análise mostram que todos os folhetos 
exemplificados usam diferentes cores de fundo para separar diferentes paginações 
principais, nomeadamente a frente, o verso e o interior. Por outras palavras, no caso dos 
folhetos bancários analisados, se o fundo da frente usa uma cor, o do verso e do interior 
dos folhetos usam outras cores diferentes. Assim, é implicada a coerência por diferentes 
cores separarem diferentes paginações num folheto, fazendo com que os leitores estejam 
preocupados cognitivamente com a paginação que estão a ler. Além disso, os resultados 
da análise mostram que, na paginação principal dos folhetos, diferentes cores são usadas 
para marcar diferentes tópicos ou assuntos temáticos. Por exemplo, os títulos podem ser 
escritos por uma cor enquanto à informação sob os títulos atribui-se outra cor. De 
qualquer maneira, mesmo que as três paginações principais e os tópicos nos folhetos 
variem cromaticamente, o fluxo ou o desenvolvimento textual não é afetado nem 
interrompido; ou seja, diferentes cores, que dividem várias paginações e vários tópicos 
nos folhetos, ainda os integram num texto unificado, que finalmente pertence aos 
mesmos folhetos. Este processo enfatiza o que Kress & van Leeuwen (2010: p. 230), já 
afirmaram sobre a função cromática em relação à coerência textual e que foi patente em 
III. 1.2.2.: diferentes cores podem separar diferentes segmentos textuais, resultando em 
várias unidades ou secções temáticas de um mesmo texto, que também se observa no 
texto dos folhetos bancários analisados. 
 Não só a coerência, mas também a coesão é salientada no texto dos folhetos 
bancários pela coordenação cromática. A análise já efetuada mostra que todos os 
folhetos exemplificados usam muitas cores, particularmente no corpo textual na 
paginação interior. Todavia, as cores usadas pertencem ao mesmo esquema cromático, 
tal como têm uma intensidade, claridade e saturação idênticas. Por isso, dá-se a 
coordenação cromática, que destaca o fluxo textual e conecta ou junta diferentes 
segmentos textuais de vários tópicos no mesmo texto. Esta técnica facilita a leitura e a 
perceção do conteúdo apresentado nos folhetos bancários aos leitores, que já foi 
evidenciado por Kress & van Leeuwen (cf. III. 1.2.2) acerca da coordenação cromática, 
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porque o uso idêntico de uma intensidade, claridade e saturação de várias cores no 
mesmo esquema cromático, em vez de separar diferentes segmentos textuais, unifica-os 
e está na origem de um texto bem planificado. 
III. 2. Prática publicitária sob a linguagem verbal através dos tipos de discurso 
 Nesta parte, exploraremos a prática do texto publicitário nos folhetos bancários 
portugueses através da forma verbal na perspetiva do ISD, particularmente no que diz 
respeito às configurações linguísticas dos TD (Bronckart, 2003: pp. 137-216). Em III. 
2.1, explorar-se-á a perspetiva teórica sobre os TD no ISD. Em III. 2.2, focalizar-se-á 
principalmente a análise do TD predominante no texto dos folhetos bancários recolhidos 
no corpus, enquanto a coexistência entre o TD predominante e os outros TD será 
abordada em III. 2.3.  
III. 2.1 Os tipos de discurso: a perspetiva teórica 
De acordo com Bronckart (2003: p. 151 & 2005: p. 69), o termo, “tipos de 
discurso”, é estabelecido a partir de Simonin-Grumbach, que relaciona as operações dos 
planos enunciativos e identifica as marcações linguísticas que as concretizam. Este facto 
diferencia a definição do discurso relativamente a outras teorias. Enquanto o discurso, 
em geral, é entendido como o uso da linguagem numa esfera sociocultural ou 
sociopolítica, o discurso, na perspetiva, do ISD refere-se a várias unidades linguísticas 
do sistema, estáveis e em número limitado, encontradas concretamente no texto 
(Bronckart, 2005: pp. 69-70; Miranda, 2008: p. 87; Leal, 2010: p. 224). Por isso, o 
discurso bronckartiano pertence ao “tipo linguístico” que “é efetivamente semiotizado 
no quadro de uma língua natural, com suas propriedades morfossintáticas e semânticas 
particulares” (Bronckart, 2003: p. 156). O ISD designa, entretanto, o discurso que tem a 
ver com o uso da linguagem no contexto sociocultural como atividade da linguagem39. 
Segundo a definição dos TD já mencionada acima, a formação linguística nestes 
necessita de três elementos importantes, e que se manifestam no texto. O arquétipo 
psicológico é o primeiro elemento que concretiza os TD. Bronckart (2003: p. 156) 
                                                          
39 Na sua apresentação teórica na Escola de Verão organizada pelo Departamento de Linguística na 
Faculdade de Ciências Sociais e Humanas, UNL, em julho de 2016, Bronckart (2016) introduziu o termo 
alternativo dos TD, chamando-os Tipos de Enunciação (TE). Por uma questão de coerência com o projeto 
de tese, que apresentei em 2014, e da relação com o tema geral nesta investigação toda, entretanto, 
mantém-se o termo, Tipos de Discurso (TD). 
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define o arquétipo psicológico como o “ângulo das operações psicológicas “puras” … 
esvaziadas da semantização particular”; ou seja, o arquétipo psicológico pertence ao 
processo cognitivo dos indivíduos. É no arquétipo psiciológico que se dão os processos 
dos seres humanos para pensar e exprimir o seu pensamento aos outros.  
 O segundo elemento que necessariamente faz surgir os TD é o mundo 
discursivo. Como reflexão do processo no arquétipo psicológico, o mundo discursivo 
contém a tradução sistemática das formas linguísticas em número limitado (Leal, 2010: 
p. 224). Quer dizer, este mundo, que não se refere ao mundo real dos humanos, é uma 
representação virtual, através das configurações da linguagem, do produtor textual e da 
sua condição espaço temporal numa atividade interacional. Desta forma, o mundo 
discursivo pode ser provado se ocorre no mundo real ou apenas na imaginação dos 
interatantes.  
 O último elemento que influencia a realização dos TD é o género textual. A 
relação entre os TD e o género é inseparável porque, segundo o ISD, o género não é 
apenas a forma tipificada da linguagem, mas representa também o traço ou o vestígio 
das formações tanto social como linguística (Bronckart, 2005: p. 62). Além disso, o 
género engloba as operações psico-cognitivas bem como as modalidades para 
concretizar a língua, combinando em si próprio os mecanismos linguísticos sistemáticos 
e estruturantes para que o produtor textual os possa adotar ou adaptar na produção do 
texto (Miranda, 2008: pp. 83, 87). Se assim for, poderemos dizer que o género afeta 
tanto a construção do mundo discursivo como a condição da existência das unidades 
linguísticas nos TD.  
 O diagrama abaixo apresenta a relação dos três elementos já mencionados: o 
arquétipo psicológico, o mundo discursivo e o género textual. Todos são ingredientes 
importantes para fazer surgir os TD.  
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A relação do arquétipo psicológico, o mundo discursivo e o género textual 
Sendo ubíquos no texto inteiro e relacionando os mundos discursivos com o 
mundo real dos indivíduos, os TD são encontrados na infraestrutura textual, que é o 
nível mais profundo do texto. Neste nível, existe a planificação geral do conteúdo 
temático, que serve para produzir o resumo do texto, e onde os segmentos linguísticos 
dos TD são articulados pelo encaixe ou pela fusão (Bronckart, 2005: p. 120). A razão 
pela qual os TD ficam no nível mais profundo do texto e coexistem com a planificação 
geral do conteúdo temático reside no facto de os TD serem o único fator que integra não 
só o processo cognitivo dos humanos como também a forma abstrata da linguagem no 
género, concretizando-os no texto numa interação. Na exploração do género textual 
abordada neste capítulo, bem como a análise sobre a identidade humana que se realizará 
no capítulo seguinte, não poderá faltar a análise sobre os TD, por serem os vestígios 
linguísticos materializados da cognição humana e do género textual. 
 Quanto aos TD  próprios, o ISD define-os em quatro tipos, de acordo com os 
quatros mundos discursivos no texto; ou seja, os mundos discursivos é que gerem a 
existência dos  TD. Cada mundo discursivo é construído por dois fatores principais. O 
primeiro relaciona o conteúdo temático no texto com a situação da produção textual 
(Bronckart, 2003: p. 152 & 2005: p. 70), o que significa que o primeiro fator do mundo 
discursivo tem a ver com a distância do facto espaço temporal que faz existir o conteúdo 
do texto. Caso a distância seja próxima da situação da produção textual, o mundo 
discursivo fica na ordem de EXPOR; caso contrário, o mundo discursivo é da ordem de 
NARRAR. Os TD que pertencem à ordem de EXPOR são os discursos interativo e 
teórico enquanto os da ordem de NARRAR são os discursos relato interativo e a 
narração. Os primeiros dois mostram a interação que existe entre o espaço temporal real 
ou atual e os interatantes, enquanto os outros dois mostram a improbabilidade de 
Género textual  
(Parte integrada de uma forma 
nebulosa do género) 
Arquétipo 
psicológico 
(na forma 
abstrata) 
Mundo 
discursivo 
(na forma 
virtual) 
 
Tipos de discurso 
(Unidades 
linguísticas 
concretizadas no 
texto) 
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interação entre o conteúdo no espaço temporal e os interatantes. Além das ordens 
EXPOR e NARRAR, os mundos discursivos podem ser classificados pelas ordens 
implicada e autónoma. As duas ordens têm a ver com a condição em que o produtor 
textual é inserido na interação. Ou seja, as ordens falam sobre a existência real ou não 
do agente produtor do texto. Se o produtor do texto for realmente inserido no texto no 
espaço temporal adequado, o mundo discursivo é implicado; no caso contrário, o mundo 
discursivo é autónomo. Os discursos interativo e relato interativo pertencem ao mundo 
discursivo implicado por requerem o agente referível quer na situação interacional quer 
na colocação cenária enquanto o discurso teórico e a narração são do mundo autônomo 
por ser independente do espaço temporal na realidade a condição para a existência do 
agente textual.  
É sintetizada a relação entre os quatros mundos discursivos e os quatros TD no 
quadro abaixo exposto, adaptado de Bronckart (2003: p. 157): 
 Relação espaço-temporal do texto 
Relação ao produtor 
textual/organização 
atorial 
 EXPOR NARRAR 
Implicação Discurso interativo Relato interativo 
Autonomia Discurso teórico Narração 
A relação entre os quatros mundos discursivos e os quatros TD 
A síntese sobre a relação entre os mundos discursivos e os TD exposta no quadro acima 
parece suficientemente informativa e compreensível no que diz respeito ao que já foi 
explicado. Além disso, faz-nos (re)lembrar mais de dois assuntos importantes. O 
primeiro assunto é o facto de o género ter um papel importante para classificar os TD 
num texto. Mesmo sendo na forma nebulosa, o género “apresenta um papel de destaque 
na conceptualização do modelo da ação de linguagem” (Miranda, 2008: p. 86). Este 
facto corresponde ao diagrama já apresentado acima no que diz respeito à existência dos 
TD sob a influência de vários fatores, um dos quais é o género. De acordo com a função 
do género já apresentada por Miranda e da síntese no diagrama, concluiríamos que, se o 
género tipifica a forma da linguagem no texto, os TD e os seus mundos discursivos 
também se configuram por ele próprio. Isto será apresentado e retomado 
detalhadamente neste capítulo por dizer respeito à relação do género publicitário e da 
organização do texto nos folhetos bancários portugueses via TD. 
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 O segundo assunto que se implica pela relação entre os mundos discursivos e os 
TD no quadro acima referido é a condição da relação espaço temporal do texto. De 
acordo com a apresentação no quadro, há duas tipologias daquela condição: EXPOR e 
NARRAR. A característica de cada tipologia mostra-nos mais um assunto sobre as duas 
qualidades binárias, nomeadamente a conjunção e a disjunção. O mundo discursivo 
pode ser o EXPOR da conjunção quando o agente e o fator espaço temporal no texto 
são atestáveis; senão, o mundo discursivo é o NARRAR da disjunção. Por isso, os 
discursos interativo e teórico pertencem ao mundo discursivo do EXPOR da conjunção; 
o discurso relato interativo e a narração são do mundo do NARRAR da disjunção.  
 Visto que a organização atorial ou a apresentação do agente no texto 
desempenha um papel de destaque para a existência dos mundos discursivos e os TD, 
convém que a análise se centre sobre a construção identitária dos participantes no texto 
dos panfletos bancários portugueses no corpus. Quer dizer, a análise sobre os pronomes 
deíticos existentes nos folhetos é aqui destacada, porque os pronomes são um marcador 
explícito da linguagem que indica diretamente quem somos e quem são os outros do 
nosso ponto de vista quando concretizamos o texto empírico. Esta ideia é central, de 
acordo tanto com a sociolinguística como com a análise discursiva na escola da língua 
inglesa, tal como na perspetiva interacionista (cf. Capítulo II). Desta forma, a análise da 
construção identitária através dos TD é detalhada no Capítulo IV. 
 Já que se apresentou a perspetiva teórica dos TD do ISD, avança-se para o 
próximo tópico que concerne o TD predominante e a planificação geral do texto nos 
panfletos bancários portugueses. 
III. 2.2 O tipo de discurso predominante e a planificação geral do texto nos 
folhetos bancários portugueses  
 De acordo com Bronckart (2003: pp. 138-139), os TD são orientados por dois 
fatores: os géneros textuais e os mundos discursivos. Em relação aos géneros textuais, 
os TD são “os segmentos constitutivos … que devem ser considerados como tipos 
lingüísticos” (Bronckart, 2003: p. 138). Por outras palavras, podemos saber o género 
específico do texto, graças às formas linguísticas ou aos recursos morfossintáticos 
textualmente tipificados. Em relação aos mundos discursivos, os TD podem também 
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marcar diferentes mundos discursivos encontrados num texto. Quer dizer, os TD, 
através das suas diferentes formas linguísticas, sinalizam e distinguem diferentes 
mundos apresentados no texto, quer os mundos reais quer os virtuais. Por isso, as 
formas linguísticas não só indicam o género do texto, como também constroem e 
destacam diferentes mundos textuais, quer o mundo ordinário quer o discursivo.  
Já que os TD são constituídos e definidos pelos elementos linguísticos, as suas 
formas são limitadas, sistemáticas e estáveis, pois, “[as] suas transformações são mais 
raras e limitadas do que as mudanças que ocorrem nos géneros” (Viana, n.d.: p. 2). As 
características definem o sentido único do discurso na abordagem do ISD. Nesta teoria, 
o discurso trata exclusivamente os elementos linguísticos encontrados num género e 
num mundo textual enquanto outros teóricos referem o discurso como a linguagem no 
contexto sociopolítico ou sociocultural que o faz surgir. No caso da linguagem no 
contexto social, como referido no capítulo anterior, o ISD define-a como atividade de 
linguagem (Bronckart, 2003: p. 149). 
 O facto de as formas linguísticas tipificadas nos TD afetarem ou influenciarem a 
concretização do texto publicitário nos folhetos bancários portugueses é apenas uma das 
razões para a sua análise nesta secção, além de os TD terem um papel principal para 
realizar o plano geral de texto. De acordo com Bronckart (2003: p. 120 e Miranda, 
2008: pp. 84-85), os TD ficam no nível mais profundo do texto, ou seja, na 
infraestrutura textual, onde também se encontram as suas modalidades de articulação: o 
encaixe e a fusão, bem como as sequências textuais. A função básica dos TD é indicar 
diferentes características linguísticas de diferentes segmentos textuais (Bronckart, 2003: 
p. 120). Consequentemente, esta função implica que o texto é composto ou organizado 
por segmentos do mesmo tipo de discurso e de vários tipos discursivos. Se assim for, o 
fenómeno em que diferentes segmentos textuais de vários TD formam um texto será 
semelhante à coocorrência de várias componentes disposicionais que ajudam a 
organização textual do género publicitário nos folhetos bancários em III. 1.1.  
 Devido ao facto de os TD fazerem parte da realização genérica do texto, bem 
como da identificação dos segmentos textuais que o texto empírico tipifica, a análise 
desta parte centraliza-se em dois tópicos. O primeiro concerne ao tipo de discurso 
primário ou predominante do texto de todos os folhetos bancários portugueses no 
corpus. Este tópico permite uma previsão geral sobre os TD no género textual dos 
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folhetos. O segundo tópico de análise relaciona-se com as variantes discursivas através 
de duas modalidades de articulação entre o discurso predominante e outros discursos. 
Este tópico corresponde à identificação dos segmentos textuais nos folhetos 
aleatoriamente selecionados no corpus. 
 Para analisar os dados sob o primeiro tópico com êxito, a metodologia 
quantitativa será usada principalmente. Desta forma, será examinada a linguagem 
verbal, particularmente o texto do título na frente de todos os folhetos bancários 
recolhidos, o que levará a pressupor qual o TD predominante dos folhetos. Quanto à 
análise dos dados sob o segundo tópico, será usada a metodologia qualitativa; porque 
pertencem especialmente à forma da análise descritiva, alguns dados serão escolhidos e 
pormenorizadamente examinados. Por outras palavras, apenas alguns folhetos bancários 
serão aleatoriamente selecionados da lista completa do corpus estabelecido por 
Microsoft Excel. Os textos com linguagem verbal em todas as partes dos sete folhetos 
selecionados serão examinados para o resultado da análise destacar outros TD, ou os TD 
secundários, que coexistem com o TD predominante.  
 Visto que a análise do primeiro tópico tem como objetivo revelar o TD 
predominante nos folhetos bancários portugueses do corpus, o seu resultado decorre da 
soma total dos dados já analisados, o que significa que os textos do título na frente de 
todos os folhetos bancários portugueses no corpus serão analisados independentemente 
dos bancos a que pertencem. Todavia, mesmo sendo necessário usar todos os dados, 
153 folhetos de um total de 167 folhetos bancários são examinados, porque 14 folhetos 
do MG só apresentam antetítulo na frente e nada mais. Por isso, a análise necessita de 
ignorar os folhetos, classificando-os como caso excecional, visto terem muito pouca 
linguagem verbal para explorar aqui.  
O resultado da análise é mostrado na tabela abaixo:  
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Nomes dos bancos Interativo Teórico Relato-Interativo Narração
Banco Espírito Santo/Novo Banco 26 8
34 folhetos
Banif 11 2
13 folhetos
BPI 4 7 1
12 folhetos
Caixa Geral de Depósitos 21 9
30 folhetos
Crédito Agrícola 14 10
24 folhetos
Millennium BCP 14 8 1
23 folhetos
Montepio 13 4
31 folhetos*
Total 103 48 1 1 153
66% 32% 1% 1% 100%
*- Referem-se aos folhetos bancários recolhidos no período específico para esta investiga ção (entre abril e setembro de 2014)
   - A análise das componentes textuais na frente de todos os folhetos.
O tipo de discurso primário nos folhetos bancários portugueses
Tipologia dos tipos de discurso
  - 14 folhetos têm apenas os antetítulos.
 O tipo de discurso primário nos folhetos bancários portugueses 
 O resultado na tabela acima exposto mostra o facto de o discurso interativo ser o 
mais frequente na frente da maioria dos folhetos bancários recolhidos. Este discurso, 
segundo a análise, é destacado por várias marcações linguísticas no discurso interativo 
adaptadas de Bronckart (2003 & apud Miranda, 2010), que são mostradas abaixo: 
• a presença do imperativo para pedir uma ação imediata dos leitores, como por 
exemplo “… saiba como neste folheto é 100%” (Na frente do folheto, Conta 
BES 100%), ou “… leia este folheto” (Na frente do folheto, Açoriana Seguros, 
do Banif). A flexão verbal implica o valor deítico da segunda pessoa do singular, 
apontando diretamente aos leitores dos folhetos, que são destinatários textuais; 
• O uso do futuro perifrástico para indicar a ação que certamente acontecerá em 
breve, como por exemplo, “Vais subir?” (Na frente do folheto, BES Up), ou 
“…vai deixar de se preocupar.” (Na frente do folheto, Médis Vintage, do BCP). 
Também existe o uso do forma verbal ao referir o momento atual da interação, 
particularmente o presente do indicativo, como, por exemplo, “Quando a sua 
vida ganha, ganhamos todos.” (Na frente do folheto, Montepio Iniciativas para 
Associados Agenda 2014), ou “Mais Portugal mesmo quando está longe.” (Na 
frente do folheto, Solução Mais Portugal). Além disso, os tempos verbais 
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implicam também o valor deítico pessoal, indicando tanto o produtor como o 
destinatário textuais; 
• A presença do marcador temporal que se refere ao tempo no mundo real, como, 
por exemplo, “… agora no BES já pode enviar e receber dinheiro com a 
Moneygram?” (Na frente do folheto, BES Moneygram). Além disso, encontra-se 
o marcador espacial que marca o lugar do mundo real, como, por exemplo, “Se 
procura boas oportunidades, aqui está em casa.” (Na frente do folheto, 
Millennium Imóveis). Ou seja, os dois marcadores têm o valor deítico espácio-
temporal, apontando o lugar e o tempo no mundo ordinário; e 
• A presença dos pronomes pessoal e possessivo com valor exofórico, ou seja, que 
remetem diretamente para os bancos, e para os leitores dos folhetos, como por 
exemplo, “Trabalhamos lado a lado pelo sucesso da sua empresa” (Na frente do 
folheto, Soluções PME, do Banif), “Diversifique a sua poupança” (Na frente do 
folheto, Soluções de Investimento BPI), “Cartões e poupanças, cada um com o 
seu papel, no teu regresso às aulas” (Na frente do folheto, Regresso às Aulas, do 
CGD), e “….Nós entramos com o resto.” (Na frente do folheto, CA Empresas: 
Linha de Crédito Comércio Investe, do CA). 
De acordo com o resultado na tabela acima exposto e a análise sobre as 
marcações linguísticas já exemplificadas, assumimos que os textos da maioria dos 
folhetos bancários no corpus usam o discurso interativo como o TD predominante. 
Assim, devido à frequência das formas deíticas, tanto pessoal como espácio-temporal 
existentes e encontradas nos folhetos bancários com valor exofórico e que apontam para 
os interatantes, o lugar e o tempo no mundo ordinário. Esta qualidade pertence às 
marcações linguísticas do TD interativo no ISD já mencionado nas perspetivas teóricas 
na secção anterior. Ou seja, as marcações linguísticas exemplificadas acima implicam a 
organização geral e fundamental do texto nos folhetos na forma de conversa entre os 
bancos, enquanto os produtores do texto, e os clientes, enquanto destinatários. Além 
disso, embora o discurso interativo no texto publicitário dos folhetos bancários pareça 
monologado, porque está na forma escrita produzida pelos bancos, ainda assim, 
pertence ao mundo discursivo do EXPOR implicado, devido aos marcadores 
linguísticos, como, por exemplo, os pronomes pessoais, o imperativo, e a flexão verbal, 
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que remetem imediatamente para os destinatários e chamam para eles a atenção no 
espaço e no tempo do mundo ordinário sempre que se lê o texto. Então, o uso do 
discurso interativo para a organização fundamental ou a planificação do texto nos 
folhetos bancários reflete e enfatiza o género texto publicitário, que incorpora as 
unidades linguísticas, visando normalmente fazer surgir a interação entre o produtor do 
texto e os destinatários (Bronckart, 2003: p. 158 e Miranda, 2010: p. 140). A qualidade 
interativa do texto publicitário que assim surge nos folhetos bancários portugueses é 
igual a outras publicidades como, por exemplo, as publicidades inglesas investigadas 
por Cook (1994: 24).  
O resultado apresentado, na tabela acima, mostra não só o TD predominante 
como também a existência dos TD menos frequentes: o teórico, bem como o relato 
interativo e a narração, no texto dos folhetos bancários recolhidos. Já que se observa o 
discurso interativo como o discurso predominante, concluo que os três TD já referidos 
são, em princípio, os discursos secundários que sofrem as modalidades gerais de 
articulação discursiva. Este assunto é explorado em III. 2.3. 
III. 2.3 Os tipos de discurso predominante e secundário e a organização 
textual das três paginações principais nos folhetos bancários portugueses  
 Esta parte continua a explorar mais profundamente a forma com que o TD 
predominante trabalha com os TD secundários na unificação dos textos nas três 
paginações principais dos folhetos bancários, nomeadamente a frente, o interior e o 
verso. Este processo tem a ver com as duas modalidades de articulação dos TD: o 
encaixe e a fusão.  
 De acordo com Bronckart, enquanto o encaixe significa o processo em que “há 
diversas marcas linguísticas explicitando a relação de subordinação de um tipo 
[discursivo] ao outro predominante” (apud Viana, n.d.: Resumo)., a fusão refere-se ao 
processo em que “os tipos de discurso [se] associam uns aos outros, em modalidades 
variáveis” (apud Viana, n.d.: Resumo). Sendo assim, podemos dizer que, no encaixe, 
existem alguns sinais linguísticos que distinguem o TD primário do(s) secundário(s), 
mas, na fusão, não se encontra claramente a fronteira linguística entre os dois tipos 
discursivos.  
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 No caso do texto publicitário na forma impressa em geral, Miranda (2010), 
baseando a sua explicação teórica no ISD, mostra que existe a fusão entre os TD 
interativo e teórico. O resultado da análise na tabela em III. 2.2 acima exposto confirma 
este fenómeno, e apesar da fusão que não permite a fronteira clara entre os TD, o 
interativo seria o TD primário, por predominar quantitativamente relativamente a 
outro(s) TD no texto, e por ser o marcador geral, principal e fundamental nas 
publicidades. De modo a provar este facto, é imprescindível analisar mais de um texto 
do mesmo género, o texto publicitário nos folhetos bancários portugueses.  
 Segundo a tabela em III. 2.2, vemos que o TD que mais ocorre a seguir ao 
interativo é o teórico, e o que menos ocorre são o relato interativo e a narração. Então, a 
análise que se seguirá nesta parte centrar-se-á na organização textual nas paginações 
principais, particularmente na frente, no interior e no verso, dos folhetos bancários, 
através dos TD mistos. Esta análise é principalmente qualitativa, explorando a 
linguagem verbal de sete folhetos bancários portugueses selecionados no corpus e 
descrevendo a forma em que aquela linguagem é integrada em diferentes TD. A razão 
por que a análise qualitativa é usada aqui reside no facto de, segundo os resultados da 
análise na secção anterior, haver os dados em número limitado, que se podem selecionar 
e ser destacados pormenorizadamente aqui.  
 No que diz respeito ao discurso teórico, já que a tabela em III. 2.2 indica que a 
frente de 48 folhetos bancários tem as marcações linguísticas do tipo discursivo. Uma 
vez que as marcações existem repetidamente nos folhetos em causa, foram selecionados 
aleatoriamente sete folhetos, que representam os restos bem como os sete bancos no 
corpus. Os seguintes são os sete folhetos bancários selecionados: 
1. o folheto, BES 18.31, do BES (Anexo 17); 
2. o folheto, Soluções Trade Finance, do Banif (Anexo 18); 
3. o folheto, Portugal Sem Fogos, do BPI (Anexo 19); 
4. o folheto, Exportação e Internacionalização, da CGD (Anexo 20); 
5. o folheto, CA Universitário/Soluções Vida, do CA (Anexo 21); 
6. o folheto, Crédito Especial, do BCP (Anexo 22); e 
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7. o folheto, Oferta Residentes no Estrangeiro, do MG (Anexo 23). 
Todas as paginações nos folhetos bancários selecionados, nomeadamente a 
frente, o verso e o interior, foram analisadas em termos da linguagem verbal no texto 
que configura os TD predominante e secundário até surgirem as variantes ou a fusão 
entre eles de acordo com o ISD. Conforme a análise daquelas três paginações, há três 
observações importantes sobre a unificação textual na frente, no interior e no verso dos 
folhetos bancários através da existência dos TD predominante e secundários, que vale a 
pena abordar aqui. 
Em primeiro lugar, a frente de sete folhetos bancários sob análise é onde se 
destacam não só o TD predominante, como também os TD secundários; ou seja, de 
acordo com a análise, no texto do título nesta parte, encontram-se o discurso interativo, 
que é o TD predominante, em alguns folhetos, mas os outros também usam aí os TD 
não-predominantes. Além disso, existe um folheto que tem apenas o antetítulo na forma 
de sintagma nominal, não permitindo a análise. Por exemplo, os títulos dos folhetos N.º 
1, 2, 4, 5 e 6 destacam o TD interativo, por causa dos pronomes possessivos das 
primeira e segunda pessoas, o marcador deítico temporal com o valor exofórico, bem 
como o imperativo. A frente do folheto Nº. 3, por outro lado, usa o discurso teórico, 
cuja presença da conjugação verbal no presente do indicativo com o valor gnómico é 
saliente. Este fenómeno implica que a frente dos folhetos bancários é o lugar onde os 
TD podem variar porque é possível poder ser encontrado não só o discurso 
predominante, mas também os não-predominantes. De qualquer maneira, já que o 
resultado da análise na tabela em III. 2.2 indica que o interativo é o discurso 
predominante, os outros discursos que aparecem no título da frente dos folhetos podem 
ser considerados como secundários.  
Em segundo lugar, o verso de seis folhetos bancários, exceto o folheto, Portugal 
sem Fogos, do BPI, é o lugar onde não existem muitos textos para analisar. Se existirem 
os textos, os TD que aí se encontram são o interativo, que é o predominante, e o teórico, 
que é o secundário. Em todos os seis folhetos mostrados, o verso apresenta a 
informação geral de cada banco (o endereço, o(s) número(s) de telefone, o e-mail, o 
sítio on-line, bem como o horário de atendimento), e a informação adicional (o aviso 
sobre as condições gerais do produto apresentado). As duas informações pertencem 
obviamente ao discurso teórico. Ao mesmo tempo, existe o texto que pede aos leitores 
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para contactar os bancos ou falar diretamente com eles para obter mais informações 
sobre os produtos. Aquele texto é do discurso interativo por visar interagir com os 
destinatários. Assim, diríamos, e até preveríamos, que o texto do verso de quase todos 
os folhetos bancários portugueses no corpus mostra “a fusão simultânea” (Bronckart, 
2003: p. 193) e a forma da apresentação de dois TD mais estável que o texto na frente.  
Em terceiro lugar, o interior dos folhetos contém o corpo do texto, cuja 
descrição e informação sobre o produto bancário é basicamente apresentada. Aí, o corpo 
do texto, semelhante ao verso dos folhetos, planifica-se pela fusão dos TD interativo e 
teórico. Enquanto o primeiro discurso objetiva interagir com os destinatários, o segundo 
visa fornecer-lhes a informação útil e necessária sobre o produto apresentado.  
A fusão simultânea dos TD interativo e teórico, que são os TD mais frequentes 
no interior dos sete folhetos bancários, é configurada por algumas marcações 
linguísticas implicadas nos dois TD, adaptadas de Bronckart (2003). São apresentadas 
as marcações linguísticas, que se encontram nos folhetos bancários exemplificados aqui, 
na tabela seguinte: 
A fusão dos TD interativo e teórico no interior dos sete folhetos bancários portugueses 
O discurso interativo 
Marcas linguísticas Exemplos 
A presença do nome próprio, dos pronomes 
pessoal e possessivo, da conjugação verbal da 
primeira pessoa do plural e/ou da segunda 
pessoa do singular ou do plural. Tanto o nome 
próprio e os pronomes como a conjugação 
verbal implica o valor deítico que aponta para 
o produtor textual, o banco, e para os 
destinatários, os clientes. 
• “Pode consultar sempre que quiser e a 
qualquer hora os seus extratos no BESnet.” 
(Anexo 17); 
• “O Banif assume, em seu nome e a seu 
pedido, a responsabilidade de pagar 
determinado valor resultante de um 
contrato,” (Anexo 18); 
• “A nossa equipa [a equipa do banco CGD] 
de gestores inclui especialistas em Negócio 
Internacional” (Anexo 20); 
• “A prenda perfeita para os seus filhos ou 
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netos.” (Anexo 21); 
• “O crédito Especial permite-lhe criar o seu 
próprio plano de pagamentos.” (Anexo 
22); 
• “Quando os seus projetos ganham valor, 
ganhamos todos.” (Anexo 23). 
A presença do imperativo, cujo valor deítico 
pessoal  remete para os clientes do banco, que 
são os destinatários textuais. 
• “Saiba tudo em bes.pt” (Anexo 17); 
• “Para mais informações, dirija-se a uma 
Agência Banif, contacte 
trade.finance@banif.pt, consulte Banif.pt 
ou ligue ….” (Anexo 18); 
• “Não faça fogueiras. Não lance foguetes. 
Não atire cigarros para o chão.” (Anexo 
19); 
• “Se quer que a sua empresa chegue mais 
longe, escolha o parceiro certo.” (Anexo 
20); 
• “Subscreva o CA Universatário 
[Poupança] e antecipe desde já a garantia 
…” (Anexo 21); 
• “Faça o seu plano de pagamentos” (Anexo 
22); 
• “Aceda ao universo de mobilidade 
Montepio …” (Anexo 23) 
A presença dos tempos verbais que implicam 
os “valores próprios do discurso interativo” 
(Bronckart, 2003: p. 192). No caso dos 
folhetos bancários portugueses, os tempos 
verbais pertencem principalmente ao presente 
do indicativo, aos futuros perifrástico e 
• “Caso domicilie o seu ordenado, poderá, 
mediante aprovação comercial, antecipá-lo 
até 100% …” (Anexo 17); 
• “uma equipa de especialistas que o ajudará 
…” (Anexo 18); 
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simples do indicativo com o valor deítico 
temporal, referindo o tempo atual no mundo 
real. 
• “O futuro começa agora.” (Anexo 21); 
• “O Crédito Especial permite-lhe criar o seu 
próprio plano de pagamentos.” (Anexo 
22);  
• “Através do Montepio24 vai poder estar 
permanentemente ligado ao seu banco…” 
(Anexo 23). 
O discurso teórico 
A presença dos tempos verbais que implicam 
os “valores característicos do discurso 
teórico” (Bronckart, 2003: p. 192), como, por 
exemplo o presente gnómico.  
• “Serviço prestado pelo Banif, que consiste 
no recebimento de um conjunto de 
documentos …” (Anexo 18); 
• “A maior parte dos incêndios começa com 
um acto negligente. Portugal sem fogos 
depende de todos.” (Anexo 19); 
• “Linha de crédito pioneira no mercado 
financeiro nacional que combina atributos 
de dívida e de capital.” (Anexo 20); 
• “Os imprevistos não avisam e por vezes, 
acontecem mesmo.” (Anexo 21); 
• “O Crédito Especial permite-lhe criar o seu 
próprio plano de pagamento.” (Anexo 22); 
e 
• “o Montepio oferece condições especiais 
de financiamento e vantagens exclusivas.” 
(Anexo 23) 
O uso dos conetores lógico-argumentativos • “Assim, mesmo com um ordenado 
pequeno consegue poupar à grande.” 
(Anexo 17); e 
• “O Millennium sabe que algumas compras 
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são especiais para si. Por isso, criou o 
Crédito Especial …” (Anexo 22);  
O uso dos verbos modais para mostrar as 
modalidades lógicas. Neste caso, os verbos 
implicam o valor epistémico, ou a capacidade, 
ou o valor deôntico, ou a modalidade externa 
aos participantes (Oliveira & Mendes, 2013: 
pp. 630-637). Aquelas modalidades lógicas 
mostram um valor mais objetivo do que o 
valor subjetivo. Ou seja, no caso do texto nos 
folhetos bancários, o valor modal dos verbos 
apresentados salienta o facto ou o resultado 
que sempre vai acontecer depois da realização 
da ação no mundo ordinário. 
• “O seu ordenado pode valer por dois” 
(Anexo 17) [o valor epistémico]; 
• “Para poder antecipar as receitas das suas 
exportações, proporcionamos soluções de 
financiamento” (Anexo 18) [a capacidade]; 
• “Este tipo de compromisso pode ser 
também assumido através de standby letter 
of credit, …” (Anexo 20) [o valor 
epistémico/a capacidade]; 
• “uma mãe de 30 anos pode subscrever o 
CA Universitário” (Anexo 21) [o valor 
epistémico/a capacidade]; 
• “O saldo utilizado (…), após a 
transferência, não pode ser inferior ao 
mínimo a pagar no pagamento seguinte.” 
(Anexo 22) [o valor epistémico/a 
capacidade]; e 
• “Porque quando as oportunidades surgem 
há que agarrá-las” (Anexo 23) [a 
modalidade externa aos participantes: a 
necessidade] 
A fusão dos TD interativo e teórico na secção interior dos sete folhetos bancários portugueses 
Em sete folhetos bancários já analisados, não existem outros TD mais do que os 
TD interativo e teórico. Portanto, no corpo do texto dos folhetos bancários portugueses 
no corpus, a fusão dos TD interativo e teórico é mais frequente e previsível. 
No caso do discurso relato interativo, existe apenas um folheto, O meu IVA sem 
Demora, do BPI, cuja frente exclusivamente apresenta o encaixe do relato interativo 
com o interativo. Em outras paginações do folheto, nomeadamente no verso e no corpo 
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textual, os TD predominante e secundário mais previsíveis são respetivamente interativo 
e teórico. A imagem da frente do folheto é colocada no Anexo 24. 
O uso da linguagem verbal na frente do folheto, O meu IVA sem demora, que faz 
surgir a integração entre o discurso interativo e o relato interativo, é interessante para a 
abordagem visto que a maior parte dos folhetos bancários recolhidos no presente corpus 
apresenta o texto cuja fusão entre os discursos interativo e teórico é frequente. Além 
disso, segundo o ISD (Bronckart, 2003: p. 175), o discurso relato interativo é 
frequentemente encontrado nos textos escritos no estilo do diálogo num romance ou 
numa peça teatral. A existência do discurso relato interativo, embora seja muito rara, 
nos folhetos bancários portugueses, cujo texto pertence ao género diferente, é por isso 
interessante para examinar.  
A razão por que a frente do folheto O meu IVA sem Demora, apresenta o 
discurso relato interativo como discurso secundário, fica no facto de o pronome 
possessivo, meu, na frase “O meu IVA sem Demora”, naquele folheto, aparecer sem o 
tempo verbal no presente, que é o tempo verbal do discurso interativo em geral. Noutros 
folhetos bancários recolhidos, o pronome possessivo da primeira pessoa, quer singular 
quer plural, coexiste com o tempo verbal do presente, marcando automaticamente o 
discurso interativo. O caso do folheto O meu IVA sem Demora, do BPI é contrário dado 
que nenhuma flexão verbal indica o tempo do presente nesta frase. Além disso, a frase 
aparece com a imagem de um homem, fazendo surgir a ancoragem entre a linguagem 
verbal e o participante pictórico; ou seja, a ancoragem salienta a relação entre o 
pronome possessivo, meu, e a imagem do homem, implicando o facto de a frase ser 
enunciada por ele próprio. Por isso, o pronome possessivo tem o valor endofórico, que 
remete ao enunciador no texto, permitindo o encaixe do discurso relato interativo 
enquanto discurso secundário no texto do folheto em causa. 
Semelhante ao folheto O meu IVA sem Demora, do BPI, o folheto Cliente 
Frequente, do Millennium BCP, no Anexo 7, é o único que apresenta a narração tanto 
na frente como no interior. Este folheto bancário é também interessante para análise por 
conter tanto o discurso interativo, enquanto predominante, quanto o teórico, o relato 
interativo e a narração, sendo estes os discursos secundários. 
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Já que o discurso interativo é predominante, o folheto Cliente Frequente, do 
Millennium BCP apresenta marcas linguísticas iguais aos textos de outros folhetos já 
analisados. Por exemplo, são frequentes no corpo textual do folheto a presença do 
complemento indireto e do pronome possessivo, lhe e seu, na frase “…serviços do 
banco que lhe facilitam a gestão do seu dia a dia.”, bem como o uso do imperativo, 
“Corte também e comece a poupar.”. As marcações linguísticas diretamente remetem 
aos leitores do folheto, tendo um valor exofórico, chamando a atenção e pedindo a ação 
dos leitores. Além disso, existem algumas palavras com o valor deítico espaço-temporal 
como, por exemplo, “neste folheto” e “Estas condições são válidas para novas apólices 
subscritas até 31/12/2014”. As marcações linguísticas indicam também o lugar e o 
tempo específicos no mundo ordinário. 
No que diz respeito ao discurso teórico, que é secundário, a marcação linguística 
mais frequente pertence ao presente do indicativo com o valor gnómico como, por 
exemplo, “a facilidade de descoberto requer a subscrição pelos titulares do respetivo 
contrato…”, “Cartão de Débito Millennium BCP Maestro inclui 2 cartões….”, bem 
como “Seguro de Responsabilidade Civil Familiar inclui uma Apólice de Seguro … que 
também abrange o seu Titular…”. Este tempo verbal serve para implicar um facto 
sempre verdadeiro no mundo ordinário independentemente da passagem temporal. Este 
tipo discursivo é usado no folheto para informar ou avisar os factos importantes sobre o 
produto aos clientes. 
Semelhante ao discurso teórico, o discurso relato interativo encontra-se no 
folheto, Cliente Frequente, através do pronome pessoal da primeira pessoa do singular e 
a flexão verbal no passado, especialmente no pretérito perfeito simples do indicativo, 
como, por exemplo, “Eu cortei nas despesas.” e “Com o Cliente Frequente, …cortei nas 
despesas 21,54€/ano”. Essas marcas linguísticas, quando aparecerem com a 
apresentação pictórica, implicam um valor endofórico relativamente aos participantes 
textualmente representados, fazendo com que sejam os seus próprios enunciadores. 
Embora seja muito rara, a narração é encontrada unicamente no folheto 
bancário. As marcações que sugerem esse tipo discursivo secundário incluem a 
referência à terceira pessoa através do uso dos nomes próprios como, por exemplo, 
“João”, “Isabel”, “Rui” e “Nuno”, bem como a flexão verbal no passado como, por 
exemplo, “500.000 famílias já fizeram as contas e cortaram nas despesas.” e “Cliente 
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com uma conta à ordem que, …, teria pago 2 comissões”. A flexão verbal 
exemplificada pertence ao pretérito perfeito simples e ao condicional pretérito, que, de 
acordo com o ISD (Bronckart, 2003: 178), são tempos verbais da história ou tempos 
narrativos. Além disso, tanto os tempos verbais como a presença dos nomes próprios 
têm o valor endofórico porque remetem para os participantes textualmente 
representados, e não para o produtor do texto nem para os leitores. 
 De acordo com a análise sobre os TD que contribuem para a prática do texto 
publicitário, particularmente para a organização do texto nos folhetos bancários 
portugueses no corpus de III. 2.2 e III. 2.3, existem três observações de teor conclusivo 
sobre este assunto. 
 A primeira observação concerne ao TD interativo que, segundo o resultado da 
análise de III. 2.2, é o TD predominante na planificação geral nos folhetos bancários. 
Este resultado enfatiza e corresponde ao proposto por Cook (1994: p. 24) sobre a 
característica global do texto publicitário, cuja função interativa ou conversacional entre 
o anunciante e os destinatários é destacada. A existência das configurações linguísticas 
do TD interativo que predominam no texto dos folhetos bancários portugueses na 
análise desta parte exemplifica que, embora este texto seja escrito, impresso e 
monologado, há a projeção da interação entre o produtor do texto e o destinatário que se 
mantém sempre que o texto é lido. Este fenómeno é também enfatizado pela relação 
entre as configurações linguísticas e o mundo discursivo de EXPOR implicado do TD 
interativo (Bronckart, 2003: pp.158-159), visto que aquelas configurações 
correspondem ao mundo ordinário, implicando a situação e os interatantes da ação de 
linguagem em curso. Por isso, devido às regularidades destas configurações linguísticas 
frequentemente encontradas nos dados já analisados, o discurso interativo é o discurso 
padrão presente na organização textual das publicidades não só nos folhetos bancários 
portugueses, como também noutros textos deste género textual. 
 A segunda observação tem a ver com a variedade dos TD secundários 
convocados no TD predominante no texto dos folhetos bancários analisados em III. 2.2. 
O facto de existirem mais TD do que o interativo na frente do folheto faz-nos prever que 
a frente é o sítio onde os TD secundários variam mais do que no verso e no interior. 
Também, a fusão entre os TD interativo e teórico frequentemente encontrada no verso e 
no interior dos folhetos facilita a nossa previsão que a existência dos TD secundários 
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nestas duas paginações é mais estável do que na frente dos folhetos. Diferentes 
exemplos dos TD secundários, mais ou menos estáveis, distinguem e definem o 
processo da paginação, especialmente a divisão das três paginações principais, nos 
folhetos bancários. Entretanto, embora diferentes TD secundários em diferentes 
paginações possam salientar a paginação dos folhetos, não prejudicam a unificação do 
texto no seu todo visto que, sejam quais os TD secundários que sejam usados nos 
folhetos, todos ficam subordinados à presença do TD interativo, que é o predominante. 
Consequentemente, diríamos que os TD secundários podem servir apenas para separar 
diferentes textos nas três paginações principais, mas não ferem a unificação do conteúdo 
total, ou seja, a prática textual dos folhetos.  
 Finalmente, o fenómeno em que os secundários coexistem com o TD 
predominante, quer na forma de encaixe quer na de fusão, reflete também a 
característica geral do texto publicitário já observada e estudada por Vestergaard & 
Schroder (1985), Cook (1994), e Coutinho & Miranda (2009). Conforme a análise dos 
textos publicitários, os cinco autores concordam que o texto publicitário é “parasitário40“ 
(Cook, 1994: pp. 29-34), por ter tendência para o “role borrowing” (Vestergaard & 
Schroder, 1985: p. 62) ou a ficcionalização genérica (Coutinho & Miranda, 2009: 45-
46). Quer dizer, na concretização textual das publicidades, encontra-se frequentemente 
o empréstimo da forma da linguagem de outro(s) género(s) textual(is). Portanto, a 
coexistência dos marcadores linguísticos do discurso teórico, do relato interativo ou da 
narração, que, respetivamente, pertencem aos géneros de textos académicos e aos textos 
dramáticos, com os marcadores linguísticos do discurso interativo, que é o discurso 
predominante, exemplifica a qualidade parasitária tanto do texto nos folhetos bancários 
como de outros textos publicitários.   
 De acordo com as análises já feitas, os resultados podem ser resumir-se no 
diagrama abaixo: 
 
 
 
                                                          
40 “Parasitic” (tradução minha). 
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Visto que os resultados da análise neste capítulo são retomados no Capítulo V, 
passo da análise da concretização física do texto nos folhetos bancários para a análise da 
construção identitária dos participantes no texto dos folhetos, que se aprofunda no 
próximo capítulo. 
Prática publicitária nos folhetos bancários portugueses 
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Capítulo IV 
Prática publicitária como construção identitária:  
o caso dos folhetos de sete bancos portugueses 
 No capítulo anterior, observei que a prática do texto publicitário nos folhetos 
bancários portugueses se baseia numa prática linguística, dependente de várias formas 
integradas das componentes verbais e não-verbais que integram o texto. Por exemplo, 
enquanto o discurso interativo é um tipo de componentes verbais principais usado 
especialmente no texto escrito dos folhetos, as apresentações pictórica e cromática, 
nomeadamente através da ancoragem, bem como da função textual da cor, enquanto 
componentes não-verbais, relacionam-se com o texto escrito. As componentes verbais e 
não-verbais, assim, não só planificam o texto bem-organizado, mas também definem o 
género do texto publicitário cuja característica é multimodal.  
 Tendo em conta das perspetivas teóricas propostas por Gee (2011: pp. 17-18) e 
Bronckart (2005: pp. 65, 73), expostas na parte introdutória do capítulo anterior, a 
prática textual de qualquer género é a prática linguística em que o produtor de texto 
pode adotar e adaptar os recursos verbais e não-verbais escolhidos para concretizar um 
novo texto empírico na interação. A adoção e adaptação dos recursos dependem da 
competência e do conhecimento linguísticos que o produtor textual possui, contudo 
levam em consideração também os fatores social, histórico e cultural pré-existentes. Por 
isso, podemos afirmar que uma prática textual como a prática do texto publicitário, é 
uma prática tanto social como linguística por convocar fatores linguísticos sociais.  
 A prática textual pode refletir o conhecimento, o ponto de vista, bem como a 
atitude sociocultural que o produtor textual tem sobre si próprio e os seus destinatários. 
Assim, a análise textual permite usar as componentes linguísticas concretizadas no texto 
para interpretar e até entender os humanos e as atividades sociais. O texto publicitário 
não é exceção, pois prova a mudança linguística e testemunha o desenvolvimento socio-
histórico (Nawigamune: B.E. 41 2553 [2010]: p. 181). Ou seja, através do uso da 
linguagem para informar, persuadir e avisar os membros sociais, a publicidade visa não 
só vender os produtos, mas também mudar a sociedade ou influenciar os destinatários 
                                                          
41 B.E. indica a era do Buddha, o ano formal e oficialmente usado na Tailândia. 
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(Cook, 2001: pp. 16-17, 28). Desta forma, a publicidade pode captar a atenção dos 
leitores, bem como construir identidades e opiniões específicas.  
 Tendo em mente o tópico mencionado acima e visando responder à segunda 
problemática da investigação colocada no Capítulo I, o presente capítulo investigará a 
forma como as componentes verbais e não-verbais, nomeadamente, as componentes 
ocasionais na disposição textual, a fotografia, o uso cromático, constroem a identidade 
de três participantes textuais dos folhetos bancários portugueses, o banco, os clientes e 
os produtos apresentados. O modelo analítico necessita de diferentes noções teóricas em 
relação a diferentes componentes verbais e não-verbais em jogo. As noções teóricas, a 
análise e a discussão serão pormenorizadamente apresentadas nas secções que se 
seguem.  
 Em IV.1.1 e IV.1.2, apresentar-se a análise sobre a construção identitária através 
das componentes ocasionais na disposição textual dos folhetos bancários portugueses. 
Em IV.1.3 e IV.1.4, trata-se a construção identitária através da imagem nos folhetos. 
Em IV.1.5 e IV.1.6, foca-se a construção identitária através do uso cromático nos 
folhetos. Estes pontos são classificados como integrando a componente não-verbal. Em 
IV.2.1 e IV.2.2, centro-me na construção identitária no texto escrito dos folhetos 
recolhidos, particularmente nas marcas pessoais evidentes nos pronomes e na 
conjugação verbal na perspetiva interacionista. Finalmente, em IV.2.3 e IV.2.4, estudo 
também a construção identitária por meio do conteúdo do texto dos folhetos. Os últimos 
dois referem-se à componente verbal.  
IV. 1. A construção identitária através das componentes não-verbais no texto dos 
folhetos bancários  
 Esta secção é dividida em três partes principais sendo que todas elas se 
focalizam na construção identitária através da componente não-verbal, que se 
identificou no capítulo anterior com os marcadores genéricos do texto publicitário nos 
folhetos bancários portugueses. Esta componente inclui as componentes ocasionais na 
disposição textual e as apresentações pictórica e cromática.  
IV. 1.1. A construção identitária através das componentes ocasionais na 
disposição textual dos folhetos bancários portugueses: a perspetiva teórica 
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 De acordo com o ISD, o género textual é o produto ou o resultado das formações 
social e linguística, porque o género disponibiliza nele próprio as indexações textual e 
contextual pré-existentes a gerir e cristalizar num novo texto empírico. Ou seja, no 
género textual, referem-se não só os elementos linguísticos, mas também as condições 
social e histórica que o produtor do novo texto pode selecionar para a concretização 
textual numa interação. A característica fundamental do género textual faz, pois, surgir 
as configurações das escolhas que permitem a adoção ou adaptação dos recursos 
possíveis no contexto comunicacional.  
 Em relação ao processo duplo de adotar e adaptar o modelo genérico do texto 
pré-existente, o ISD explica que a adoção é o processo em que o produtor textual, à sua 
medida, seleciona e empresta dos recursos social e linguísticos adequados e que 
correspondem às propriedades globais semelhantes aplicando-os à situação 
comunicacional atual, enquanto a adaptação faz com que aqueles recursos selecionados 
se combinem ou integrem convenientemente à mesma situação (Bronckart, 2005: p. 65). 
O novo texto empírico pertence sempre ao processo duplo, por se encontrarem 
frequentemente os vestígios linguísticos anteriores do(s) género(s) textual(is) usado(s).  
 O conceito geral sobre as configurações das escolhas no género textual é útil 
para enfatizar o facto de os novos textos não serem perfeitamente autênticos devido à 
sua referência ao(s) texto(s) anteriormente concretizado(s). Além disso, este conceito 
permite que entendamos a dimensão estilística do texto novamente produzido. Segundo 
Bronckart (2016: p. 25), “Si le movement d’adoption donne ainsi au texte sa dimension 
générique, le movement d’adaptation lui donne une parte de sa dimension stylistique”42, 
tornando o novo texto diferente dos anteriores.  
 Porque é que as configurações das escolhas, particularmente no que diz respeito 
às dimensões textual e estilística podem evidenciar a construção identitária dos 
participantes representados no texto dos folhetos bancários? A relação entre o género e 
a atividade da linguagem dos humanos responde a esta questão. Nas palavras de 
Bronckart (2016: p. 25), “les genres se modifient en permanence, et contribuent ainsi à 
la dynamique interrompue du déploiement de l’activité langagière”. Ou seja, a meu ver, 
tanto o género como a atividade da linguagem são dinâmicos, pois estão a mudar 
                                                          
42 “Se o movimento de adoção dá ao texto a dimensão genérica, o movimento de adaptação dá-lhe uma 
parte da dimensão estilística.” (Tradução minha.) 
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constantemente. Neste sentido, na corrente da mudança, o produtor textual nem sempre 
pode emprestar e usar os textos pré-existentes diretamente para todas as interações, mas 
tem que aplicar os recursos textuais adequados a diferentes situações comunicacionais, 
o que significa que para mobilizar a comunicação, o produtor textual faz convergir os 
elementos linguísticos existentes no género textual e, ao mesmo tempo, diverge 
daqueles elementos para criar um novo texto com o seu estilo único no mesmo género. 
Assim, a dimensão textual permite ver o género do texto enquanto a estilística 
possibilita entender a identidade pessoal do produtor textual enquanto concretizador do 
texto. 
 Quanto à construção identitária através das componentes ocasionais na 
disposição textual nos folhetos bancários portugueses, a análise fará uso das 
configurações das escolhas, no que diz respeito à relação entre o processo duplo e as 
dimensões textual e estilística já mencionadas, para provar que as componentes 
ocasionais encontradas nos textos são da intencionalidade do produtor do texto, 
particularmente o produtor textual dos folhetos bancários. Desta forma, enquanto as 
componentes convencionais têm como papel principalmente fazer surgir um texto que 
respeite o modelo genérico específico, as componentes ocasionais indicam a capacidade 
de diferentes produtores textuais concretizarem um novo texto com diferentes estilos. 
Os diferentes estilos implicam simultaneamente a identidade dos produtores textuais 
como criadores estilísticos. Esta hipótese é desenvolvida na secção seguinte. 
IV. 1.2. A construção identitária através das componentes ocasionais na 
disposição textual dos folhetos bancários portugueses: a análise dos corpora 
 Tal como acaba de se justificar em IV. 1.1, a razão pela qual as componentes 
ocasionais na disposição textual dos folhetos bancários são focalizadas nesta análise é o 
facto de, segundo o resultado da análise em III. 1.1.2, especialmente o que as tabelas A, 
B e C, bem como o quadro dessa secção mostraram sobre as componentes 
convencionais encontradas nos folhetos bancários é que estas surgem no género de texto 
publicitário porque são componentes padronizadas. Aquelas componentes têm assim o 
papel de salientar “a dimensão textual” (Bronckart, 2016: p. 25)43 dos folhetos. Além 
disso, a conclusão dessa secção deixou também a observação sobre a função das 
componentes ocasionais, que precisa de ser desenvolvida aqui, pois faz considerar a 
                                                          
43 “Dimension textuel” ( tradução minha). 
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hipótese de que, embora não sejam muito importantes para englobar a dimensão textual, 
as componentes ocasionais no texto dos folhetos bancários podem servir como sinal 
para distinguir um banco dos outros. Se for assim, as componentes poderão também 
classificar-se como o mecanismo da “dimensão estilística” (Bronckart, 2016: p. 25)44 no 
texto em questão. Então, a análise nesta parte focalizar-se-á nas componentes do género.  
Conforme os resultados da análise expostos nas Tabelas A, B, C, bem como o 
quadro III. 1.1.2 no Capítulo III, podemos ver que as componentes ocasionais na frente 
dos folhetos analisados são a entrada e o corpo do texto; as no interior são o antetítulo, a 
assinatura e o slogan; as do verso são o slogan, a fotografia e o título. Essas 
componentes, de acordo com a percentagem no quadro, aparecem menos 
frequentemente do que as outras. As três tabelas têm também as caixas cinzentas em 
que se veem a frequência da ocorrência das componentes ocasionais em relação a cada 
banco.  
A análise da frente dos folhetos mostra que enquanto os folhetos de outros 
bancos não têm corpo do texto, os folhetos do BPI, Millennium BCP e Montepio têm-
no. Além disso, enquanto há apenas um folheto do Millennium BCP e do Montepio que 
têm a componente disposicional na frente, três folhetos do BPI têm-na aí.  
No interior dos folhetos analisados, os folhetos do BPI não têm antetítulo e 
entrada; o slogan também aparece menos frequentemente do que nos folhetos de outros 
bancos. Em termos do antetítulo, os folhetos da Caixa Geral de Depósitos têm-no menos 
do que os outros. Também, em termos da assinatura, os folhetos do Crédito Agrícola 
têm-na menos. Entretanto, as quatro componentes veem-se menos frequentemente do 
que as outras, que se encontram no interior de todos os folhetos.  
No verso dos folhetos analisados, enquanto não se vê o título nos folhetos do 
Banco Espírito Santo/Novo Banco, Banif, Caixa Geral de Depósitos, Crédito Agrícola, 
Millennium BCP e Montepio, os folhetos do BPI têm igualmente título no verso. 
Também, os folhetos do Banco Espírito Santo/Novo Banco, Banif e Crédito Agrícola 
não têm a fotografia no verso; os do BPI, Millennium BCP, Montepio e da Caixa Geral 
de Depósitos possuem foto no verso. Finalmente, o slogan não se vê nos folhetos da 
                                                          
44 “Dimension stylistique” ( tradução minha). 
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Caixa Geral de Depósitos e do Millennium BCP, mas aparece nos folhetos de outros 
bancos, ainda que apenas um folheto do BPI o tenha.  
O fenómeno já mencionado acima pode ser explicado em referência à noção 
sobre as configurações das escolhas no que diz respeito à relação entre o processo duplo 
e as dimensões textual e estilística, conforme se referiu na secção anterior. O facto de 
algumas componentes ocasionais não aparecerem nos folhetos de alguns bancos, mas 
serem usadas nos folhetos dos outros, significa que, de acordo com as configurações das 
escolhas, alguns bancos concretizaram o texto publicitário nos folhetos com respeito às 
normas genéricas padronizadas, usando as mesmas componentes convencionais usadas 
pelos outros bancos. Ao mesmo tempo, os bancos também escolheram e usaram as 
componentes ocasionais que os outros não selecionaram no texto. Isto reflete o processo 
duplo da adoção e da adaptação dos recursos linguísticos neste género textual. Mais 
importante para a análise aqui é o facto de o uso das componentes ocasionais nos 
folhetos de alguns bancos implicar o processo da adaptação, que simultaneamente é 
conotado com a dimensão estilística no texto. Esta dimensão, embora seja pouco 
observável, distingue não só a forma única do texto produzido por cada banco, como 
também a identidade bancária enquanto instituição financeira portuguesa, cuja forma de 
autoapresentação parece distinta. O caso dos folhetos do BPI exemplifica bem e enfatiza 
o facto pelo qual as componentes disposicionais mais frequentes nos folhetos de outros 
bancos se tornam menos frequentes, enquanto as que são menos frequentes nos folhetos 
de outros bancos parecem mais frequentes nos folhetos desse banco.  
A análise já realizada em III. 1.1.2 mostra-nos que, enquanto as componentes 
convencionais, sendo as componentes padronizadas no texto dos folhetos bancários, 
podem realizar o género textual específico, as ocasionais, não-padronizadas, podem 
implicar quem é o produtor textual. Visto que o uso ou não das componentes ocasionais 
demonstra o estilo próprio do produtor para a concretização textual, diferenciando-o de 
outros. Metaforicamente, enquanto as componentes convencionais são os ingredientes e 
as formas principais para cozinhar um prato, as ocasionais não o são. No entanto, ao 
fazer um prato, um cozinheiro pode optar por usar alguns ingredientes que são 
raramente usados por outros. O resultado é um prato do tipo igual ao que foi feito por 
outros cozinheiros, mas o sabor e o aspeto podem ser diferentes. O caso da construção 
identitária através das componentes ocasionais nos folhetos bancários portugueses é 
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também semelhante. O texto concretizado por todos os bancos nos folhetos pertence à 
mesma forma, mas a maneira de usar e apresentar as componentes textuais, 
especialmente as não-padronizadas, pode ser diferente. Por isso, que a identidade do 
produtor do texto, neste caso, a do banco, é marcada pelo estilo em que as componentes 
textuais normalmente pouco usadas ocorrem como preferenciais para a concretização 
textual. 
IV. 1.3 A construção identitária através da apresentação pictórica nos 
folhetos bancários portugueses: a perspetiva teórica 
 Além das componentes disposicionais no texto dos folhetos bancários 
portugueses, a fotografia ou a imagem é outro elemento não-verbal que pode manifestar 
tanto a prática do texto publicitário como tanto a construção identitária dos participantes 
representados no texto. Tal como acaba de se demonstrar no Capítulo III, a apresentação 
pictórica do texto publicitário não serve só para captar a atenção dos leitores, mas 
frequentemente funciona também para criar a relação entre o texto com a linguagem 
verbal. Nesta secção, pois, falar-se-á da função social da representação pictórica na 
fotografia nos folhetos bancários portugueses, no que diz respeito à construção 
identitária.  
 Para avançar na análise dos textos, revela-se necessária a perspetiva teórica. O 
projeto da tese opta pelos processos simbólicos atributivo e sugestivo45 da Gramática de 
Design Visual proposta por Kress & van Leeuwen (2005 & 2011). 
 De acordo com Kress & van Leeuwen (2011: pp. 45-113), uma fotografia pode 
salientar duas representações em que os participantes fotográficos se envolvem. A 
primeira representação é narrativa, apresentando pictoricamente os participantes e a 
ação ou os seus processos do desenvolvimento acional. A segunda representação, que é 
o destaque ou o interesse desta secção, concerne à representação conceptual. Ao 
contrário da representação narrativa, a conceptual apresenta o(s) participante(s) na 
fotografia como algo ou alguém simbolicamente, de modo mais ou menos estável e 
intemporal em termos de classe, estrutura ou significação que visualmente se manifesta 
(Kress & van Leeuwen, 2011: p. 79). 
                                                          
45 Os termos foram traduzidos do inglês para o português por Leal (2010). 
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 A representação conceptual pode ser definida por vários processos: os processos 
analíticos e os processos simbólicos (Kress & van Leeuwen, 2011: pp. 79-106). Os 
processos simbólicos relacionam os participantes pictoricamente representados com os 
outros, no que diz respeito a uma relação taxonómica. Ou seja, a relação entre um grupo 
dos participantes visuais e o outro é hierárquica. Os participantes podem ser 
superordinários ou hierarquicamente superiores aos outros. Uma árvore genealógica 
visualmente apresentada num texto é um exemplo desta classificação. Os processos 
analíticos, pelo contrário, referem-se à estrutura, em parte e na totalidade, dos 
participantes visuais. Assim, deve haver pelo menos dois participantes na fotografia. O 
primeiro é o portador que apresenta o valor total e o segundo é(são) o(s) atributo(s) 
possessivo(s) que apresenta(m) o(s) número(s) do valor existente no portador. Por 
exemplo, o diagrama que descreve as áreas e subáreas do estudo linguístico pode ser 
apresentado visualmente através dos processos analíticos. Finalmente, os processos 
simbólicos concernem à forma em que os participantes fotográficos são, implicam ou 
significam. 
 Segundo Kress & van Leeuwen (2005: pp. 108-112 & 2011: pp. 105-106), os 
processos simbólicos são classificados em função de dois tipos: o atributivo e o 
sugestivo.  
Em termos do processo atributivo, deve haver dois participantes fotográficos: 
um portador e um atributo simbólico. O portador tem a função de estabelecer ou 
apresentar a significação ou o valor da imagem enquanto o atributo simbólico salienta 
ou destaca aquela significação. Por outras palavras, o valor ou a significação do 
portador não existirá se o atributo simbólico não lhe for dado ou emprestado. Uma 
mulher numa fotografia, por exemplo, não poderá ser descrita como luxuosa, rica ou 
glamorosa se ela não tiver na sua mão ou estiver perto de uma mala da Chanel ou Louis 
Vuitton. A mulher é normalmente feminina, mas a sua classe social ou económica 
precisa de ser interpretada pelo(s) acessório(s) ou produto(s) que ela usa. Por isso, se a 
mulher fotografada for a portadora de uma mala, a mala da marca será o atributo 
simbólico por se associar com a significação simbólica emprestável ao portador.  
Além de ter nele próprio a significação simbólica, o atributo simbólico pode ser 
a pessoa ou o objeto salientemente representado de uma forma ou de outra na fotografia. 
Por exemplo, ele pode não ser visto no fundo da imagem, ou a sua dimensão ou o seu 
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tamanho ser um detalhado, ou a sua cor pode ser realçada, ou ele mesmo está bem 
iluminado ou ampliado. O portador é responsável por indicar diretamente ou 
explicitamente o valor do atributo simbólico. Dito de outra maneira, o atributo 
simbólico pode ser fotograficamente posicionado fora do lugar, de alguma forma. Ou 
seja, o portador é facilmente visto e parece ser mais salientado ou destacado na 
fotografia do que o atributo simbólico. Além disso, se os participantes pictóricos no 
processo simbólico atributivo forem humanos, terão frequentemente uma postura não-
narrativa, independentemente da sua visão para os leitores do texto.  
Ao contrário do processo simbólico atributivo, o simbólico sugestivo tem apenas 
um participante na imagem. Mesmo sendo o portador, o participante pictórico projeta a 
sua qualidade ou o seu valor simbólico. A forma de apresentar o valor simbólico pode 
ser através da criação da atmosfera da própria imagem. Por exemplo, o participante 
pode ter uma cor intensa, ser ampliado ou ter contornos enfáticos. Assim, a significação 
simbólica do participante é destacada. A imagem do Monumento da Democracia em 
Banguecoque, por exemplo, pode ser apresentada por uma das formas visuais já 
mencionadas, para que o participante fotográfico se relacione com o valor simbólico 
inerente à mudança política da monarquia absoluta para a democracia na Tailândia.  
De acordo com a explicação sobre os processos simbólicos atributivo e 
sugestivo já realizada, o atributivo apresenta o valor ou a significação dos participantes 
fotográficos através de algo exterior a eles, enquanto o sugestivo marca a qualidade que 
os participantes têm neles próprios. Ou seja, no processo simbólico atributivo, a 
significação de um participante fotográfico é indexada pelo outro; no simbólico 
sugestivo, é o próprio participante que indexa a significação. Os dois desenhos no 
quadro abaixo mostram a diferença entre os dois tipos de processos simbólicos. 
  
O valor 
simbólico 
O processo simbólico atributivo O processo simbólico sugestivo 
O portador O atributo simbólico 
O valor 
simbólico 
O portador 
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Os processos simbólicos atributivo e sugestivo na apresentação pictórica 
Em síntese, conforme a perspetiva teórica e os desenhos apresentados acima, 
numa fotografia, todos os participantes pictóricos encontrados possuem um valor 
simbólico por si mesmos. Porém, o processo de mostrar o valor simbólico entre os 
participantes pictóricos em cada fotografia é diferente. Caso participante pictórico 
necessita do valor simbólico de outro participante na mesma fotografia, sendo evidente 
o processo simbólico atributivo pelo facto de o primeiro participante ser portador desse 
valor e o segundo funcionar como atributo simbólico por sugestão. Contrariamente, se o 
participante pictórico projetar o valor simbólico nele próprio, o processo simbólico 
sugestivo destacar-se-á. Por uma questão de simplificação, em comparação com os 
atores dos filmes, o processo simbólico atributivo tem dois participantes pictóricos: o 
portador como ator no papel principal e o atributo simbólico como ator no papel 
secundário, enquanto o simbólico sugestivo tem apenas um participante: o portador 
como ator no papel principal. 
Porque razão se opta por esta perspetiva teórica sobre os processos simbólicos 
atributivo e sugestivo? Em primeiro lugar, porque, de acordo com Kress & van 
Leeuwen (2005: p.112 & 2011: p. 106), os dois processos simbólicos visam interpretar 
tanto a significação quanto a identidade dos participantes pictóricos, sendo é também 
esse o objetivo principal da análise no capítulo. Além disso, mesmo que a fotografia 
detalhe a narração, os participantes representados podem ter um valor simbólico. O 
exemplo já mencionado sobre a imagem em que a mulher tem uma mala de marca 
enfatiza este facto, implicando que a ação seja não só física, mas também simbólica. Se 
a mulher for vista com uma mala suja e rasgada, a sua identidade será diferente. 
Também, os processos simbólicos atributivo e sugestivo enfatizam os conceitos teóricos 
do ISD sobre a prática textual e genérica em geral, salientando o facto de o texto ser um 
produto tanto social como linguístico, resultado dos elementos tanto verbal quanto não-
verbal, dirigidos ou regulamentados pelo género. Então, a apresentação pictórica no 
texto visa cumprir a dimensão textual, também implicando algum aspeto sociocultural 
ou sociopolítico que a linguagem verbal não consegue (ou não ousa) dizer, a fotografia 
explicita a função linguística que realiza o género textual de modo concreto e, ao 
mesmo tempo, sugere o valor social profundo e não-óbvio.  
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IV. 1.4 A construção identitária através da apresentação pictórica nos 
folhetos bancários portugueses: a análise dos textos 
 Visto que se encontra a apresentação pictórica na frente de quase todos os 
folhetos bancários portugueses do corpus, a análise focaliza-se nas fotografias dessa 
parte.  
 Aplicando a perspetiva teórica sobre os processos simbólicos atributivo e 
sugestivo, já mencionada na secção anterior, para investigar as fotografias nos textos, 
todos os resultados da análise das fotografias na frente dos folhetos bancários são 
apresentados no Anexo 1 de Anexos ao Capítulo IV. 
 De acordo com a análise já realizada, os processos simbólicos atributivo e 
sugestivo fazem surgir uma construção identitária de todos os participantes pictóricos, 
nomeadamente o produto, os clientes e o banco. Ou seja, cada uma das fotografias de 
cada folheto optou por destacar a identidade de um dos participantes pictóricos referidos 
anteriormente. Houve, todavia, alguns folhetos bancários cujas fotografias analisadas 
salientaram a construção identitária entre os clientes e o produto, os clientes e o banco, 
bem como entre o banco e o produto. Por outras palavras, algumas fotografias de alguns 
folhetos mostram a identidade de dois participantes pictóricos. Este fenómeno não é 
frequente no corpus. Além disso, 11 folhetos bancários no corpus não têm fotografias 
na sua parte da frente para análise.  
 Mostram-se, no quadro abaixo, os resultados da análise, que serão descritos nos 
parágrafos seguintes e apresentados nas secções próximas.  
As Construções Identitárias
Número 
de 
Folhetos
Percentagens
Clientes 84 50.30%
Produto 53 31.74%
Clientes & Produto 14 8.38%
Banco 2 1.20%
Clientes & Banco 2 1.20%
Banco & Produto 1 0.60%  
 
Tipologias da construção identitária através da apresentação pictórica 
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Conforme a apresentação numérica e as percentagens no quadro, é visível que a 
construção identitária dos clientes é no que a apresentação pictórica na frente dos 
folhetos bancários portugueses no corpus se focaliza, pela percentagem mais alta, 
enquanto a construção da identidade bancária, as relações entre os clientes e os bancos, 
bem como os bancos e o produto são, respetivamente, menos focalizados. De qualquer 
maneira, existem 11 folhetos bancários, ou 6.59%, cuja frente não tem qualquer 
apresentação pictórica para análise. 
 Com 167 folhetos bancários no corpus, não é possível explicar os resultados da 
análise em cada folheto nesta secção. Por isso, os resultados da análise representam 
apenas alguns folhetos bancários portugueses, que exemplificam os seis tipos das 
construções identitárias já encontradas na tabela acima.  
 Nos Anexos do Capítulo IV, as fotografias digitalizadas da frente dos folhetos 
exemplificados e estudados nesta secção correspondem ao Anexo 2 até ao 42, enquanto 
resultados da análise fotográfica da frente de todos os folhetos são apresentados no 
quadro do Anexo 1. 
IV. 1.4.1 A construção da identidade do produto através da apresentação 
pictórica 
 A construção da identidade do produto é apresentada em muitos folhetos de 
todos os sete bancos portugueses no corpus. Por exemplo, o folheto Cartões de Crédito 
BES (Anexo 2) tem as fotografias de vários cartões de crédito emitidos pelo Banco 
Espírito Santo. A identidade do produto apresentado é direta e obviamente projetado 
aqui, visto que, via o processo simbólico sugestivo, os participantes pictóricos – os 
cartões de crédito, possuindo o valor do produto neles próprios - o mostram na 
fotografia sem dependerem de outros participantes para projetar o que são. Também, o 
caso dos folhetos Fundos de Investimento (Anexo 3), Cartão BPI Prémio (Anexo 4), 
Caixa Maistesouraria (Anexo 5), On-Line Empresas (Anexo 6), App Millennium 
(Anexo 7), bem como Seguro Montepio Check-In (Anexo 8) usam o processo simbólico 
sugestivo para salientar o valor ou a qualidade que o produto encerra em si sem pedirem 
emprestado o valor simbólico dos outros participantes. Neste caso, os participantes 
funcionam como os atributos simbólicos per se. 
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 Mesmo que a identidade dos produtos apresentados naqueles seis folhetos, já 
mencionados anteriormente, seja salientada através do processo simbólico sugestivo, a 
forma da apresentação identitária é diferente. Semelhantes ao folheto Cartões de 
Crédito BES, os folhetos Fundos de Investimento, Cartão BPI Prémio, On-Line 
Empresas e App Millennium, usando o processo simbólico sugestivo, apresentam o 
valor e a identidade dos produtos mais explícita e diretamente do que os folhetos Caixa 
Maistesouraria e Seguro Montepio Check-In. Os quatro primeiro folhetos usam as 
fotografias dos próprios produtos como, por exemplo, os cartões bancários, a página 
web do produto ou a aplicação do telemóvel para se apresentarem. Pelo contrário, os 
folhetos Caixa Maistesouraria e Seguro Montepio Check-In, embora usem igualmente o 
processo simbólico sugestivo, apresentam a identidade do produto de uma forma mais 
subtil e indireta.  
No folheto Caixa Maistesouraria, veem-se as rodas dentadas nas moedas de 1 
Euro. Se usarmos o processo simbólico sugestivo para interpretar a fotografia, 
entenderemos que as rodas dentadas têm a qualidade de mecanismo ativo para mobilizar 
tipicamente uma máquina qualquer. Em relação ao folheto, a máquina à qual as rodas 
dentadas na fotografia estão a imprimir movimento é especificamente financeira, porque 
são representadas pelas moedas de 1 Euro. A partir da própria qualidade das rodas 
dentadas, esta e a sua função podem ser relacionadas com o produto bancário, 
responsável por mobilizar a gestão de tesouraria dos clientes.  
Da mesma forma que o folheto Caixa Maistesouraria apresenta o produto 
indiretamente, o folheto Seguro Montepio Check-In também o faz. A fotografia do avião 
de papel apresenta as imagens de vários lugares turísticos, e, se o processo simbólico 
sugestivo for utilizado para interpretá-la, poderá ser simbolizado como produto 
bancário, porque o sentido do avião normalmente concerne à viagem. Este sentido é 
enfatizado pelas imagens de vários lugares turísticos que se veem no próprio 
participante pictórico. Esta característica pode indicar o valor que o produto possui, 
projetando, por isso, a sua identidade. 
Mesmo que a construção identitária do produto, através da apresentação 
pictórica na maioria dos folhetos bancários portugueses do corpus, se relacione com um 
processo simbólico sugestivo, existem três folhetos - CA Monetário (Anexo 9), 
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Poupança Ordenado (Anexo 10) e Cartão Free Refeição (Anexo 11), onde é utilizado o 
processo simbólico atributivo para construir a identidade do produto.  
No folheto CA Monetário, observam-se dois participantes pictóricos, 
nomeadamente as mãos colocadas em cima do grande símbolo do Euro. Cada 
participante simboliza algo em si mesmo. As mãos, neste folheto, simbolizam a 
proteção ou o cuidado, enquanto o símbolo do Euro representa o dinheiro em geral. 
Assim, a interpretação simbólica das mãos, que se oferecem (ou emprestam) ao símbolo 
do Euro na fotografia, significa a proteção financeira proporcionada aos clientes, 
construindo, ao mesmo tempo, o valor e a identidade do produto.  
No folheto Poupança Ordenado, a construção identitária do produto bancário 
fotografado é igual ao folheto CA Monetário. As mãos que circundam o triângulo cor-
de-rosa intitulado “Plano Proteção Ordenado” significam a qualidade do produto acerca 
da capacidade de salvaguardar o salário dos clientes. Ou seja, para que a sua qualidade 
seja projetada, o triângulo, como portador, empresta o valor simbólico das mãos, 
funcionando como atributo simbólico: a qualidade e a identidade do produto são 
construídas a partir da identidade do produto apresentada no folheto.  
Embora os participantes pictóricos no folheto Cartão Free Refeição sejam 
diferentes dos dois primeiros folhetos bancários já analisados, a construção identitária 
do produto apresentado neste folheto é igual aos dois anteriores, por ser realizada 
através do processo simbólico atributivo. Na fotografia deste folheto, veem-se o produto 
na mão bem como uma mesa de jantar com um prato. Existe aqui o processo simbólico 
atributivo, porque a mesa de jantar com o prato, que funciona como o atributo 
simbólico, dá o valor simbólico ao produto, que é portador, implicando o propósito do 
Cartão. Desta forma, são explicitados o objetivo principal bem como a identidade do 
produto.  
De acordo com a análise da frente de todos os folhetos na tabela do Anexo 1, é 
predominante a relação entre o processo simbólico sugestivo e os participantes 
pictóricos, no que diz respeito à construção da identidade dos produtos bancários. Ou 
seja, quando o participante pictórico for o produto, o seu valor ou a sua qualidade 
principal serão apresentados diretamente, sem ter de fornecer o valor simbólico de 
outros participantes, ou outros atributos simbólicos. O resultado enfatiza a técnica 
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publicitária de hard sell, em que, segundo Cook (1994: p. 10), o produtor apresenta o 
produto aos clientes na forma visual explícita, e sugere também a identidade do produto 
apresentado em geral. 
IV. 1.4.2 A construção da identidade dos clientes através da apresentação 
pictórica 
A identidade dos clientes, semelhante à do produto, também se encontra em 
muitos folhetos dos sete bancos. Todavia, a construção identitária dos clientes nos 
folhetos é diferente da construção identitária do produto, por ser realizada através dos 
processos simbólicos, tanto atributivo como sugestivo, enquanto a do produto 
geralmente pertence ao processo simbólico sugestivo.  
Em termos da construção identitária dos clientes, os folhetos BES Negócios 
(Anexo 12), Soluções Business (Anexo 13), IVA sem Demora (Anexo 14), Caixa sem 
Fronteiras (Anexo 15), CA Empresas (Linha de Crédito Comércio Investe) (Anexo 16) 
e Solução Montepio Comércio (Anexo 17) exemplificam o processo simbólico 
atributivo na fotografia dos folhetos bancários portugueses. 
A apresentação pictórica dos participantes nas fotografias de todos os seis 
folhetos exemplificados anteriormente é mais ou menos igual. Se forem considerados os 
homens e/ou as mulheres nas fotografias como os portadores, poderá ser interpretado o 
local onde eles surgem, bem como algo que possuam, como os atributos simbólicos. 
Assim, surge o processo simbólico atributivo, no qual os portadores adquirem o valor 
simbólico aos atributos simbólicos. Por outras palavras, os primeiros participantes são 
biologicamente femininos ou masculinos, mas a identidade deles, particularmente a 
profissional, é projetada através dos segundos participantes. Por exemplo, as mulheres 
nas fotografias dos folhetos BES Negócios, CA Empresas (Linha de Crédito Comércio 
Investe) e Solução Montepio Comércio são, respetivamente, entendidas como 
proprietária de um jardim, proprietária de uma pastelaria e florista, devido tanto ao 
vestuário diversificado que ostentam, como aos diferentes locais onde se encontram. 
Também, no folheto Soluções Business, o homem fotografado pode ser entendido como 
cozinheiro ou chefe da cozinha num restaurante porque está a decorar um prato. O 
homem na fotografia do folheto IVA sem Demora pode ser considerado um empresário 
ou um homem de negócios em virtude da sua roupa formal. Finalmente, no folheto, 
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Caixa sem Fronteiras, um grupo constituído pelos homens e por uma mulher podem ser 
interpretados como turistas, pois se apresentam numa sala de embarque de um 
aeroporto. Graças ao processo simbólico atributivo, os participantes femininos e 
masculinos nas fotografias dos folhetos, mesmo partilhando os traços de humanidade, 
são diferentes no que diz respeito a vários lugares onde surgem, bem como às diferentes 
roupas que envergam. Entretanto, independentemente das diferentes atividades dos 
participantes pictóricos já analisados, o processo simbólico atributivo sugere que os 
participantes partilham a mesma identidade de cliente nas fotografias dos folhetos por 
adquirem o valor simbólico de outros participantes.  
Além do processo simbólico atributivo, este é também observado nas fotografias 
dos folhetos bancários portugueses no corpus, fazendo surgir assim a construção 
identitária dos clientes, como por exemplo, nos folhetos BES Jovem (Anexo 18), 
Soluções Trade Finance (Anexo 19), BPI Seniores (Anexo 20), Turismo e Restauração 
(Anexo 21), CA Empresas (Linha de Crédito PME) (Anexo 22), Acidentes Pessoais 
(Anexo 23) e Solução Montepio [Viva] (Anexo 24). 
Nos folhetos BES Jovem, Soluções Trade Finance, Turismo e Restauração, CA 
Empresas (Linha de Crédito PME) e Acidentes Pessoais, encontra-se apenas um 
participante em cada folheto. Este participante pode ser humano ou não. Pelo contrário, 
os folhetos BPI Seniores e Solução Montepio [Viva] apresentam dois participantes: um 
homem e uma mulher. Todavia, independentemente do número dos participantes 
pictóricos, a construção identitária dos clientes bancários é projetada, uma vez que a 
fotografia se interpreta pelo processo simbólico sugestivo.  
No folheto BES Jovem, vê-se a fotografia de um rapaz. Através do processo 
simbólico sugestivo, o valor do participante pictórico emerge deste, sendo constituído 
pelo mesmo. Por isso, o rapaz fotografado no folheto simboliza os jovens em geral. 
Assim se manifesta a identidade dos clientes destinatários do folheto. A forma de 
construção identitária dos clientes, através do processo simbólico sugestivo é também 
igual para os folhetos Soluções Trade Finance, Turismo e Restauração, CA Empresas 
(Linha de Crédito PME) e Acidentes Pessoais.  
No folheto Soluções Trade Finance, veem-se as caixas de madeira, que podem 
simbolizar a atividade de importação e exportação dos produtos dos clientes. O folheto, 
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Turismo e Restauração, mostra uma fotografia de um quarto do hotel enquanto o 
folheto CA Empresas (Linha de Crédito PME) ostenta uma fotografia de um grande 
armazém. Mesmo que os sítios sejam diferentes, todos os participantes fotografados 
representam o valor simbólico e que emana deles, enquanto representantes das empresas 
do setor do turismo e da restauração, bem como o negócio de exportação e importação, 
respetivamente. O folheto Acidentes Pessoais tem um sinal que alerta para a prevenção 
de acidentes, cujo boneco pode simbolizar os clientes do banco em geral. Neste caso, o 
processo simbólico sugestivo pode entender-se na construção identitária dos clientes na 
fotografia, por projetar o valor existente no participante pictórico próprio. Embora o 
processo simbólico sugestivo seja comum para interpretar os participantes pictóricos em 
quatro folhetos, a diferença reside no facto de, nas fotografias dos folhetos Soluções 
Trade Finance, Turismo e Restauração, bem como CA Empresas (Linha de Crédito 
PME), a construção identitária dos clientes poder ser interpretada pela atividade dos 
negócios que os clientes realizam, enquanto na fotografia do folheto Acidentes Pessoais, 
a identidade dos clientes em geral é construída pelo valor do boneco que é fisicamente 
idêntico aos humanos.  
O processo simbólico sugestivo pode também revelar a qualidade que existe em 
mais do que um participante pictórico, caso cada participante mostre uma qualidade. Ou 
seja, independentemente do número dos participantes pictóricos, o processo simbólico 
sugestivo funciona quando cada um deles mostra o seu valor. Os folhetos BPI Seniores 
e Solução Montepio [Viva] exemplificam este facto. Em cada fotografia de dois 
folhetos, há dois participantes pictóricos: um homem e uma mulher. No entanto, cada 
participante mostra indiretamente a sua própria qualidade sem a emprestar ao outro. O 
homem e a mulher no folheto BPI Seniores representam os mais velhos em geral, 
enquanto os do folheto Solução Montepio [Viva] já detém as qualidades fisicamente 
masculina e feminina. Por fim, os homens e as mulheres, em geral, representam os 
clientes do banco. Desta forma, a forma pictórica relaciona o assunto temático dos 
folhetos, implicando também a identidade dos participantes que neles existe.  
IV. 1.4.3 A construção da identidade do banco através da apresentação 
pictórica 
De acordo com a análise dos folhetos bancários no corpus, a construção 
identitária do banco na fotografia é menor do que a construção identitária do produto e 
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dos clientes. Dois folhetos cuja fotografia na frente salienta a identidade bancária 
evidenciam esta questão: um pertence ao Novo Banco e outro ao Montepio.  
No folheto do Novo Banco (Anexo 25), a fotografia de uma borboleta tem um 
valor específico que se relaciona com o próprio banco, surgindo desta forma a 
identidade bancária. A borboleta é um inseto possuidor de uma beleza natural, que sofre 
um processo de transformação natural, designado de metamorfose, que engloba várias 
etapas, desde o ovo até à forma adulta. Este processo pode simbolizar várias coisas, 
como, por exemplo, a mudança da fealdade à beleza ou o recomeço e a transição de uma 
situação a outra como, por exemplo, do mau ao bom. Isto simboliza também o 
fenómeno pelo qual o Novo Banco passou, após o grave escândalo financeiro do Banco 
Espírito Santo, o que é também referido por Fernandes, Garcia & Hortelão (2014: p. 56) 
e Fernandes (2014a: p. 59). Esta interpretação da qualidade da borboleta emerge do 
participante pictórico próprio, pois corresponde ao conceito geral do processo simbólico 
sugestivo. O valor simbólico inerente à borboleta do folheto próprio implica a 
identidade do Novo Banco. 
No Anexo 26, o folheto Solução Montepio PME contém uma fotografia que 
apresenta um grupo de homens e de mulheres formalmente vestidos. Através das roupas 
formais dos participantes pictóricos, podemos interpretar que eles representam os 
funcionários bancários em geral. Ou seja, os homens e as mulheres na fotografia 
adquirem um valor simbólico através das roupas formais que usam. Então, os primeiros 
são portadores enquanto que as mulheres potenciam os atributos simbólicos. O 
fenómeno em que os participantes pictóricos emprestam o valor simbólico a outro 
participante, seja humano ou não, corresponde ao processo simbólico atributivo. Por 
isso, a fotografia do folheto Solução Montepio PME usa um processo simbólico 
diferente da do folheto do Novo Banco. Todavia, a identidade dos participantes 
pictóricos construída nos dois folhetos aqui analisados é a mesma, visto que pertence 
aos bancos que ordenaram a publicação dos folhetos.  
IV. 1.4.4 As relações identitárias entre os clientes e o produto, os clientes e o 
banco, bem como o banco e o produto através da apresentação pictórica 
As fotografias dos folhetos bancários portugueses no corpus não só destacam, na 
sua forma singular ou individual, a construção identitária do banco, dos clientes e do 
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produto, mas também apresentam a relação identitária dupla entre os clientes e o 
produto, os clientes e o banco, bem como o banco e o produto. Embora o fenómeno não 
seja frequente na maioria dos dados, é importante ser mencionado aqui.  
No que diz respeito à relação identitária dos clientes e do produto, existem, no 
quadro analítico do Anexo 1 em Anexos do Capítulo IV, 14 folhetos cuja fotografia da 
frente mostra o fenómeno. Os folhetos em causa são Caixa Woman, Oportunidades 
Imóveis Caixa, CA Automóvel, On-Line Particulares, Poupança Valor Portugal, Plano 
Portugal VIP, Solução Mais Portugal, Cliente Frequente, Montepio Poupança 
Complementar, Montepio Cartão Pré-Pago, Seguro Montepio Proteção Mais, Solução 
Montepio [Global] e Solução Montepio [Consigo]. As fotografias na frente dos folhetos 
são mostradas nos Anexos 27 – 39. 
A relação identitária neste caso existe, porque cada um dos participantes 
pictóricos na fotografia dos folhetos bancários tem um valor em si mesmo: ao visualizar 
a fotografia todos os participantes projetam diferentes valores, que, entretanto, se 
relacionam uns com os outros. Por outras palavras, os participantes pictóricos não 
emprestam a qualidade ou o sentido simbólico aos outros, apenas mostram o valor que 
possuem. Assim, o processo simbólico sugestivo funciona neste caso para cada 
participante. Este facto corresponde ao resultado da análise do Anexo 1.  
De acordo com a análise já realizada às fotografias dos 14 folhetos em causa, a 
relação entre a identidade dos clientes e do produto bancário existe devido à 
interdependência dos participantes pictóricos. Cada um dos participantes tem um valor 
simbólico por si, e quando interpretado em relação a outro participante, evidencia uma 
relação entre eles.  
Nos folhetos Montepio Poupança Complementar, Seguro Montepio Proteção 
Mais e Solução Montepio [Consigo], a relação entre os participantes pictóricos e a 
construção identitária dos clientes e do produto bancário é mais indireta ou implícita do 
que a dos outros folhetos. Nestes folhetos, há três fotografias, uma das quais tem uma 
mulher e uma rapariga e duas das quais têm uma mulher e um homem. Se a relação 
entre os participantes pictóricos for considerada, através da ação deles retratada na 
fotografia, diremos que a mulher e a rapariga são mãe e filha, enquanto a mulher e o 
homem são um casal. Além disso, a ação dos participantes indiretamente significa 
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familiaridade, convivência, proteção ou até mesmo confiança. A filha e a mulher, por 
exemplo, sendo fisicamente fracas, precisam de ser cuidadas pela mãe e pelo seu 
homem, respetivamente. Esta característica e o valor que é projetado pelos participantes 
pictóricos desta forma implicam uma relação entre eles. Assim, a identidade daqueles 
participantes é indiretamente construída nos folhetos. A dependência que a filha e a 
mulher respetivamente atribuem à mãe e ao homem pode relacionar-se com a 
dependência que os clientes têm face ao produto apresentado em geral.  
Nos folhetos Oportunidades Imóveis Caixa, CA Automóvel, On-Line 
Particulares, Poupança Valor Portugal, Plano Portugal VIP, Solução Mais Portugal, 
Cliente Frequente, Montepio Cartão Pré-Pago e Solução Montepio [Global], a relação 
entre os participantes pictóricos é contrariamente mais simples. Na fotografia dos 
folhetos, existe um participante humano e um objeto. É claro neste caso que o humano 
representa o cliente do banco, enquanto o objeto simboliza o produto bancário. Por 
exemplo, o cinto de segurança e o portátil nos folhetos CA Automóvel e On-Line 
Particulares pode ser respetivamente relacionado com a característica do produto; os 
desenhos do coração de Viana nos folhetos Poupança Valor Portugal, Plano Portugal 
VIP e Solução Mais Portugal implicam um valor doméstico do produto; e a tesoura no 
folheto Cliente Frequente simboliza a função do produto apresentado. Assim, é 
destacada a relação entre os participantes pictóricos humanos e não-humanos, bem 
como a identidade dos clientes e do produto.  
A fotografia na frente do folheto Caixa Woman não tem nenhum participante 
humano. Todavia, a identidade dos clientes e do produto é construída de forma 
profundamente implícita. Observam-se na fotografia uma mala e os produtos que as 
mulheres usam normalmente, incluindo, sem dúvida, o cartão Caixa Woman. A relação 
entre os dois participantes pictóricos: a mala e o cartão surgem, assim, visto que a 
primeira pode simbolizar uma mulher e o segundo pode implicar o seu objeto 
diariamente indispensável. Esta relação, indireta, constrói, por um lado, a identidade dos 
clientes, e por outro, a do produto.   
Além da relação das identidades dos clientes e do produto que já foi analisada, 
alguns folhetos no corpus apresentam pictoricamente as relações identitárias dos 
clientes e do banco. Os folhetos Caixa PME Líder e Excelência (Anexo 40) e 
Associação Mutualista (Anexo 41) exemplificam este fenómeno.  
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A fotografia do folheto Caixa PME Líder e Excelência tem uma torre de punhos 
estabelecida por muitas pessoas. A fotografia do folheto Associação Mutualista tem 
uma grande multidão que agarra e mostra o grande placard do banco Montepio. O 
conceito implicado nas fotografias é, de qualquer modo, o mesmo. Se o processo 
simbólico sugestivo for aplicado para interpretar os participantes pictóricos nas 
fotografias, entenderemos que cada participante tem uma qualidade única. Por exemplo, 
diferentes cores de pele das mãos significam as várias nacionalidades ou etnias das 
pessoas, e as pessoas que formam aquele grande grupo são também etnicamente 
diferentes. Contudo, quando estas pessoas são reunidas no mesmo espaço, como, por 
exemplo, num folheto bancário, a diferença ou a variedade tornam-se representativas da 
harmonia ou da unidade. O sentido relaciona a unidade entre os próprios clientes e 
também refere os clientes e o banco em causa. Assim, através desta interpretação, 
revela-se a relação identitária dos clientes e do banco.  
 Além das relações identitárias entre os clientes e o produto, bem como os 
clientes e o banco, a relação identitária entre o banco e o produto constitui o último 
exemplo da apresentação pictórica a ser analisada. O folheto Poupança mais Portugal 
(Anexo 42) mostra bem este caso. 
 Na fotografia do folheto Poupança mais Portugal vê-se uma mulher que veste 
roupas em tons de magenta, e tem um mealheiro cujos desenhos são dos corações de 
Viana, tipicamente portugueses. A cor magenta é a cor simbólica do banco Millennium 
BCP e os desenhos no mealheiro são também tradicionalmente de Portugal. Desta 
forma, podemos interpretar, que a mulher com as roupas de cor magenta representa o 
banco, e o mealheiro simboliza o produto apresentado, construindo as identidades 
bancária e do produto. Assim, é inevitável que exista uma relação entre os dois 
participantes pictóricos: o banco e o produto, na fotografia deste folheto.  
 Uma vez que foi explorada a construção identitária do banco, dos clientes e do 
produto através da apresentação pictórica nos folhetos bancários portugueses no corpus, 
avançamos para outro tópico que focará mais a componente não-verbal: a apresentação 
da cor relacionada com a construção identitária nos folhetos. 
 IV. 1.5 A construção identitária através da apresentação cromática nos 
folhetos bancários portugueses: a perspetiva teórica 
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 Além das componentes ocasionais na disposição textual e a apresentação 
pictórica, o uso da cor nos folhetos bancários é um elemento não-verbal que não só cria 
a prática do texto publicitário, mas também implica a construção identitária dos 
participantes representados nos folhetos.  
 A Gramática de Design Visual de Kress & van Leeuwen (2011) explora tanto o 
aspeto pictórico como o cromático encontrado nos textos, por ser um elemento não-
verbal importante. No capítulo anterior, especialmente em III.1.2.2 e III.1.2.3, vimos 
que a cor tinha uma função textual de unir e relacionar diferentes segmentos textuais 
nos folhetos. Além disso, o uso da cor no texto dos folhetos pode também mostrar o 
lado social, visto que implica nele próprio as funções ideacional e interpessoal. Por 
outras palavras, a apresentação cromática pode tanto contribuir para a planificação do 
texto como também destacar os participantes textualmente representados em particular. 
 De acordo com Kress & van Leeuwen (2011: pp. 228-230), as funções 
ideacional e interpessoal da cor derivam da teoria da semiótica metafuncional de 
Halliday. Os autores apresentam a hipótese, baseando-a na teoria de que o uso 
cromático no texto pode criar a inter-relação tanto social quanto linguística entre os 
participantes textuais e o leitor. Se for assim, a cor pode desempenhar o papel 
comunicativo além da organização textual, sendo classificável como um outro tipo de 
linguagem não-verbal independente. 
 Em termos da função ideacional através da apresentação cromática no texto, o 
uso da cor visa indicar ou enfatizar algo ou alguém. Assim, a cor pode construir a 
identidade de pessoas, coisas ou lugares. Por exemplo, o cor-de-rosa é usado para 
indicar a Universidade de Chulalongkorn na Tailândia, por ser a cor do dia em que 
nasceu o Rei Chulalongkorn, que teve a ideia de fundar a instituição académica. De 
igual modo, diferentes faculdades na Universidade são classificadas por diferentes 
cores: a cor cinzenta, significando que os humanos não são perfeitamente bons nem 
completamente maus, representa a Faculdade de Letras; a vermelha, que é o sangue do 
criador do mundo Vishnu, é a cor da Faculdade de Engenharia; e a azul, representando a 
cor da tinta da caneta, é a cor da Faculdade de Ciências Comunicacionais. Além disso, 
falar sobre as pessoas de cor caqui na Tailândia significa falar da polícia em geral, 
porque o uniforme é representado por esta cor. Os exemplos apontados significam que a 
função ideacional faz com que a cor simbolize algo ou alguém. No entanto, segundo os 
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exemplos já mencionados, o uso cromático devido à função ideacional não é universal, 
dependendo do acordo entre os membros de um grupo social, bem como da sua opinião 
e da influência cultural específica que da cor.  
 Existe o caso, contudo, em que a função ideacional da cor é universal, ou seja, 
não é entendida especificamente pelos membros de um grupo social. Kress & van 
Leeuwen (2011: p. 229) explicam que algumas das cores que identificam o mar, o rio, a 
terra, o deserto, a montanha ou a floresta são iguais nos mapas, o que se deve às cores 
serem usadas para representar sítios que englobam a natureza própria. Por isso, nos 
mapas, o azul é normalmente usado para o mar e o rio bem como o verde para a 
montanha ou a floresta, mesmo que a intensidade cromática varie conforme a descrição 
geográfica. 
 Quando a cor é usada para indicar a função interpessoal, dá-se um ato cromático 
de fala (Kress & van Leeuwen, 2011: 229). Neste sentido, de acordo com os autores, a 
cor é personificada como uma pessoa que está a falar connosco, a avisar-nos, a dar-nos 
uma ordem ou a subjugar-nos. Conforme Harrington (2015: pp. 6, 7, 15), a cor 
vermelha, por exemplo, pode aumentar o batimento cardíaco e associar as pessoas a 
atividades específicas, mesmo que a confirmação científica sobre o facto ainda deva ser 
oficialmente feita. A autora exemplifica o facto de muitos restaurantes da comida 
rápida, como, por exemplo, KFC, McDonald’s, Pizza Hut e Burger King, usarem a cor 
vermelha tanto no logótipo como no lugar porque a cor “revs up people's appetites, 
making them hungry, which therefore makes them more likely to enter the store and 
then buy more food while they're in there” (Harrington, 2015: para. 2)46. O uso da cor é, 
assim, um truque comercial implícito, usado para também indicar que a apresentação 
cromática personifica uma pessoa que deseja persuadir-nos ou simplesmente falar 
connosco. O fenómeno, portanto, corresponde à função interpessoal da cor em geral 
mencionada por Kress & van Leeuwen. 
 Porque é que a função interpessoal da cor tem uma relação com a construção 
identitária no texto? Segundo a perspetiva teórica já mencionada, vemos que a cor é 
usada como se fosse uma pessoa que está a falar connosco quando lemos o texto. Neste 
sentido, a cor representa ou simboliza o falante ou o produtor textual. Ou seja, a função 
                                                          
46 “aumenta o apetite das pessoas, fazendo-as sentir fome. Assim, é possível que as pessoas entrem no 
restaurante e comprem mais comidas quando aí estão.” (Tradução minha.) 
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interpessoal da cor contém a voz implícita do produtor textual que diz aos leitores ou 
destinatários: “Isto é o meu texto produzido para vos avisar ou informar ou reclamar”. 
Para realizar com êxito a função interpessoal que se relaciona com a construção 
identitária, é necessária a função ideacional da cor que marca quem produz o texto 
específico para os leitores. Se for este o caso, o caso da construção identitária no texto 
dos folhetos bancários portugueses revelará novos dados.  
IV. 1.6 A construção identitária através da apresentação cromática nos 
folhetos bancários portugueses: a análise dos corpora 
 No que diz respeito à função ideacional da cor, a análise em todas as paginações 
principais: a frente, o interior e o verso, dos folhetos bancários portugueses no corpus 
revela o facto de os sete bancos em estudo aproveitarem a cor para mostrar a identidade 
deles. Por outras palavras, além de usar as cores branca e preta nos folhetos, cada banco 
apresenta uma cor que o simboliza de uma forma única. O fenómeno é frequente em 
todos os folhetos bancários no corpus, implicando, pois, em princípio, a construção 
identitária dos bancos. 
Nos folhetos do BES/Novo Banco, por exemplo, é evidente a apresentação da 
cor verde, quer no logótipo quer no texto escrito, quer no fundo dos folhetos. De acordo 
com um press release emitido pelo Novo Banco em 17 de setembro de 201447, a cor 
verde é a cor simbólica do BES, a instituição bancária da qual o Novo Banco derivou. 
Mesmo que o documento não explique o significado específico da cor verde, o uso 
frequente desta cor tanto nos folhetos do BES como no folheto do Novo Banco implica 
que o verde tem uma função ideacional para o banco, por representar a sua identidade. 
Os folhetos BES e LCL e Um Bom Começo no Anexo 43 exemplificam o fenómeno 
acabado de explicar.   
Não só os folhetos do BES/Novo Banco mas também os dos bancos Banif, BPI, 
Caixa Geral de Depósitos, Crédito Agrícola, Millennium BCP e Montepio Geral usam 
uma cor única para evidenciar a sua a identidade, pois implicam a função ideacional da 
apresentação cromática. O Banif usa o roxo escuro no texto escrito, no logótipo e no 
texto escrito dos seus folhetos. A falha do Banif no final do ano 2014 resultou no 
                                                          
47https://www.novobanco.pt/site/cms.aspx?srv=222&stp=1&id=4ca9272e-9750-4f3c-9ab3 
399314c5e590&order=1&attach=No      
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encerramento da sua página web. Então, a informação sobre o banco, incluindo a 
significação da cor simbólica já não se pode obter. Todavia, de acordo com Marinho 
(2010), bem como Rossignol (2001), o roxo, pertencendo à cor violeta, pode significar 
nobreza, poder ou sabedoria. É, assim, possível que o Banif use o roxo escuro para 
apresentar a identidade, segundo o valor já mencionado.  
O BPI usa o cor-de-laranja no texto escrito e no logótipo dos folhetos. Esta cor, 
de acordo com a informação fornecida na página web do banco, implica “o acolhimento, 
a dedicação e o sentido de serviço, evocando, numa inesperada ligação, a história dos 
Descobrimentos Portugueses”.48 
Nos folhetos da Caixa Geral de Depósitos, o azul-escuro distingue-se no texto 
escrito, no logótipo e no fundo. Esta cor simboliza o banco, construindo a sua 
identidade. Na página web do banco, não se encontra atualmente o que significa o azul-
escuro especificamente para o banco, mas a cor geralmente simboliza a fidelidade ou a 
fé (Pastoreau, 1997: pp. 23-24), bem como a lealdade, a boa reputação ou a verdade 
(Portal, 2001: p. 67). Graças à significação desta cor, a Caixa Geral de Depósitos 
provavelmente usa-a para representar a própria instituição. 
As cores simbólicas do Crédito Agrícola são o verde e o laranja. Segundo a 
informação fornecida através da página web do banco, o verde simboliza valores 
bancários como proximidade com os clientes, rigor ou competência e sustentabilidade, 
enquanto o laranja significa a atitude de mudança e modernização49. Por isso, no texto 
escrito, no logótipo e no fundo dos folhetos do banco encontram-se as duas cores que 
têm uma função ideacional, representando a qualidade e a identidade bancária. 
O Millennium BCP usa o magenta para representar o próprio banco. De acordo 
da informação obtida através da página web do banco, a cor significa a liderança, a 
qualidade, a inovação, a seriedade e a transparência50. Sem dúvida, os folhetos do banco 
usam esta cor para construir a identidade bancária através da função ideacional da cor. 
                                                          
48 http://www.bancobpi.pt/grupo-bpi/a-marca/identidade  
49 http://www.creditoagricola.pt/CAI/Institucional/GrupoCA/ComunicacaoCA/OLogotipo/  
50 https://ind.millenniumbcp.pt/pt/Institucional/Pages/marca.aspx  
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Finalmente, o Montepio Geral publicou os seus folhetos, usando o azul e o 
amarelo como cores institucionais. A informação detalhada das cores encontra-se na 
página web do banco: 
O azul remete para o património histórico da marca, para a sua longevidade e 
permanente abertura, propiciada pelos largos horizontes. Mas também para o 
mar, essencial à vida, contador de experiências do passado e generoso em 
projetos de futuro. 
O amarelo torrado traduz os valores que integram a missão do Montepio, a 
promessa de acompanhamento das pessoas nas diversas fases do seu ciclo de 
vida. Fonte de energia, incorpora um importante motor para o crescimento, 
atitude sempre presente na promessa do Montepio.51 
Por isso, encontram-se o azul e o amarelo no texto escrito, no logótipo e no fundo dos 
folhetos do banco. 
 Os Anexos 44–49 exemplificam os folhetos dos sete bancos que já foram 
investigados no que diz respeito à função ideacional da cor e que constrói a identidade 
de cada banco.  
 Não só a função ideacional como também a interpessoal da cor nos folhetos 
bancários portugueses no corpus destaca a identidade institucional dos bancos em 
questão. A hipótese estabelecida na secção anterior se confirma devido à 
correspondência ao conceito da função interpessoal com o uso cromático nos folhetos 
bancários, fazendo com que cada banco se apresente e converse com os clientes 
diretamente quando leem os folhetos. É óbvio que os produtos apresentados nos 
folhetos pertencem a mesma categoria, tal como poupança ou seguro. Todavia, a 
apresentação cromática que aparece noa folhetos colocados nos anexos diferencia a 
proveniência de diferentes bancos de os mesmos produtos. Além disso, a cor 
institucional que cada banco usa nos folhetos constrói a sua própria identidade porque, 
segundo o conceito geral da função interpessoal da cor, o técnico faz surgir o ato de 
fala, em que o banco está a conversar com os clientes ou informá-los e a apresentar-lhes 
o seu produto. É por isso que tanto a função ideacional como a interpessoal da cor 
fazem com que a identidade bancária se evidencie quando se analisam os folhetos em 
estudo.  
                                                          
51 https://www.montepio.pt/marca  
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 O exemplo mais óbvio da construção identitária através da função interpessoal 
da cor é o texto escrito nos folhetos. Naquele texto, os bancos usam a sua cor 
institucional para se apresentarem e, simultaneamente, criam uma conversa virtual com 
os clientes. Em baixo encontram-se alguns textos retirados dos folhetos dos sete bancos 
portugueses em questão, que exemplificam o fenómeno: 
 
 
 
 
O Banif usa o roxo escuro no 
texto do seu folheto, salientando 
as funções ideacional e 
interpessoal da cor usada. 
O BES usa o verde no texto do 
seu folheto, salientando as 
funções ideacional e interpessoal 
da cor usada. 
 
O BPI usa a cor de laranja no 
texto do seu folheto, salientando 
as funções ideacional e 
interpessoal da cor usada. 
 
A Caixa Geral de Depósitos usa o 
azul-escuro no texto do seu 
folheto, salientando as funções 
ideacional e interpessoal da cor. 
usada. 
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A construção identitária através da apresentação cromática 
 Os textos dos folhetos bancários colocados acima exemplificam a coexistência 
das funções ideacional e interpessoal da cor, especialmente as cores institucionais 
selecionadas pelos bancos portugueses em estudo. Isto porque, em relação à perspetiva 
teórica já apresentada em IV. 1.5 e aos resultados da análise inicialmente mostrados, 
mesmo que diferentes bancos escolham diferentes cores para concretizar o texto dos 
folhetos deles, a função ideacional das cores ainda se mantém. Ou seja, embora todas 
instituições financeiras de Portugal, os bancos em análise distinguem-se uns dos outros 
através do uso de diferentes cores, podendo significar qualidade e valor identitários 
diferentes. É por isso que a função ideacional das cores seja relevante. 
 Uma vez que cada banco escolhe a(s) cor(es) específica(s) para se distinguir dos 
outros, o uso da(s) cor(es) no texto dos folhetos, por implicar a identidade bancária 
através da função ideacional, destaca, ao mesmo tempo, também a função interpessoal. 
O Crédito Agrícola usa o verde-
escuro no texto do seu folheto, 
salientando as funções ideacional 
e interpessoal da cor usada. 
 
O Montepio usa o amarelo no 
texto do seu folheto, salientando 
as funções ideacional e 
interpessoal da cor usada. 
 
O Millennium BCP usa o 
magenta no fundo e no texto do 
seu folheto, salientando as 
funções ideacional e interpessoal 
da cor usada. 
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Segundo a perspetiva teórica na secção anterior, a explicação dos resultados da análise 
inicialmente apresentada, bem como os exemplos do texto nos folhetos bancários acima, 
a(s) cor(es) institucional(is) pode(m) representar, ou seja, personificar os próprios 
bancos. Assim, faz surgir a função interpessoal visto que a(s) cor(es) específica(s) estão 
a interagir, ou seja, falar com os destinatários. Por exemplo, o uso da cor amarela pelo 
Montepio Geral no texto acima faz com que o banco esteja a conversar com os clientes. 
Fazer isto também implica a construção identitária do Montepio Geral em particular, 
porque a cor no texto representa indiretamente o enunciado pelo qual o banco é 
responsável. O fenómeno em que o banco usa a cor institucional para criar a função 
interpessoal, ou seja, para comunicar no texto a sua identidade aos clientes não é 
exclusivo de cada banco, sendo típico, por ocorrer com todos os bancos sob estudo aqui. 
 Segundo a análise das funções ideacional e interpessoal da apresentação 
cromática nos folhetos bancários portugueses que já aqui foi feita, pode concluir-se que 
as duas funções, em princípio, podem construir a identidade bancária por salientar a voz 
do produtor textual em relação aos destinatários, pois poderíamos dizer que além de ter 
o papel da prática do texto publicitário no que diz respeito à função textual, a 
apresentação cromática nos folhetos bancários portugueses implica a função social, 
nomeadamente a construção identitária do banco. 
IV. 2. A construção identitária através da componente verbal no texto dos folhetos 
bancários  
 Tendo sido abordada a construção identitária através das componentes não-
verbais nos folhetos bancários portugueses, nesta secção, explora-se a construção 
identitária através da linguagem verbal sob duas formas. A primeira é a linguagem 
verbal na forma explícita, porque, através da forma da linguagem, a identidade é óbvia e 
diretamente concebida. A segunda forma da linguagem verbal é, pelo contrário, 
implícita, pelo facto de a identidade precisar de ser interpretada indiretamente através 
do conteúdo no texto. Abordar-se-á a construção identitária através da linguagem verbal 
explícita no texto dos folhetos bancários portugueses no que diz respeito às formas 
deíticas pessoais, especialmente os pronomes e a conjugação verbal, no tipo de discurso 
primário do texto publicitário. Explorar-se-á a construção identitária através da 
linguagem verbal implícita em relação ao modelo actancial greimasiano adaptado por 
Vestergaard & Schroder (1985) para analisar a publicidade.  
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IV. 2.1 A construção identitária através das marcas pessoais nos folhetos 
bancários portugueses: a perspetiva teórica do ISD 
 Em relação às perspetivas teóricas de Bucholtz & Hall (2005) e Dyer (2007) (cf. 
Capítulo II), a identidade é projetável na forma da linguagem tanto sutil como concreta. 
No que diz respeito à construção identitária através da linguagem concreta e explícita, 
alguns mecanismos linguísticos podem constituir não só a função gramatical, mas 
também a significação social ao serem enunciados. As marcas pessoais como os 
pronomes e, no caso do português, cujo sujeito nulo é típico, as flexões verbais podem 
exemplificar a forma da linguagem que constrói direta e explicitamente a identidade, 
tanto dos produtores textuais, como dos destinatários. 
 A razão pela qual as marcas pessoais como os pronomes podem geralmente 
construir as identidades dos produtores e destinatários do texto, reside no facto de os 
pronomes conterem, em si mesmos, tanto a função gramatical como a significação 
social. Levinson (2006: pp. 68-72 & 89-93) enfatiza este facto, explicando que, no 
sistema pronominal, existem alguns pronomes com valor social, que visam não só 
completar o sentido da frase, como também salientar a classe ou a posição social dos 
interatantes52. Os pronomes relacionam a forma linguística com a significação social, 
particularmente em termos da persona que os interatantes querem manifestar numa 
interação. Este facto corresponde à indexicalidade e à construção identitária proposta 
por Bucholtz & Hall (2005) e Dyer (2007), (cf. Capítulo II).  
 Em português, a escolha dos pronomes corresponde a tu e você/o(a) 
senhor(a)/senhor(a) doutor(a) etc., ou o uso dos nomes próprios como o Francisco, a 
Ana etc., que visam não só compor a estrutura frasal completa, mas também implicar a 
posição social dos interatantes, criando a identidade dos falantes. O pronome tu é 
aceitável numa interação informal entre amigos, manifestando uma relação social íntima 
ou uma posição social igual entre os falantes. Caso contrário, é frequente o uso de 
                                                          
52 Por exemplo, em tailandês, os pronomes, ku, e, mueng, utilizam-se num contexto interacional muito 
informal no seio de um grupo de amigos, enquanto a situação interacional formal exige os pronomes, 
phǒm/dì chăn52, e, thân, respetivamente, para a primeira e a segunda pessoas. Também, o uso de ku, e, 
mueng, frequentemente implica a interpretação de que os falantes sejam mal-educados ou de classe social 
baixa, enquanto o uso de phǒm/dì chăn e, thân sugere que os falantes são social e educadamente 
refinados. Além disso, o uso de ku, e, mueng pode implicar a masculinidade dos falantes, fazendo-os 
parecer duros, diretos e agressivos. É por isso que os rapazes tailandeses usam mais os pronomes do que 
as raparigas, mostrando uma identidade genérica forte e dura.  
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você/o(a) senhor(a)/senhor(a) doutor(a) ou outros pronomes mais formais, tal como os 
nomes próprios. 
 Na perspetiva teórica do ISD, as formais deíticas pessoais são um elemento 
linguístico que se encontra em diferentes TD. A formação das formas em questão é 
cristalizada pelos diferentes fatores ou condições exclusivas propostas pelo ISD. As 
condições que fazem surgir diferentes TD são o género textual, a organização geral dos 
mundos discursivos e a organização atorial da produção textual (Bronckart, 2003: pp. 
150-179) (cf. Capítulo III). Todavia, no caso da formação das marcas pessoais através 
dos TD, há dois fatores principais: o género textual e a organização atorial da produção 
textual, que influenciam o processo. 
 No que diz respeito ao género textual, diferentes TD são formados através de 
diferentes unidades linguísticas relacionadas com a situação comunicacional e com o 
contexto sociocultural em que o texto é produzido. Chama-se, por exemplo, género 
conversacional pela existência dos interatantes num espaço-tempo real e ordinário, 
como dois colegas num café à tarde, bem como devido à presença de algumas unidades 
linguísticas: os enunciados de abertura e fecho da conversação, e a entrada imediata no 
assunto temático que os interatantes já conheceram (Bronckart, 2003: p.158). Além 
disso, o uso dos pronomes, quer formais quer coloquiais, relaciona também os próprios 
interatantes na conversação (Bronckart, 2003: p.169). O caso exemplifica, então, a 
relação próxima entre o género e os pronomes num texto. 
 Além do género textual, a relação entre as instâncias de agentividade e a sua 
inscrição espaço-temporal, bem como os parâmetros físicos da ação de linguagem em 
curso, podem definir várias marcas pessoais, especialmente o sistema pronominal 
(Bronckart, 2003: p. 152). Este caso tem a ver com a organização atorial da produção 
textual, ou a relação do enunciador no mundo ordinário com os pronomes existentes no 
texto. Se o enunciador no mundo ordinário for direta ou explicitamente responsável 
pelos pronomes existentes no texto produzido, existe uma relação entre a agentividade e 
os parâmetros físicos da ação de linguagem inscritos no espaço e tempo específico; caso 
contrário, não há esta relação, por não se provar se os pronomes referem os 
enunciadores no mundo ordinário ou não. Por exemplo, o “eu” na conversação diária 
pode indicar o falante que o enunciou. Todavia, quando este pronome da primeira 
pessoa do singular for dito pelo ator num teatro, a relação entre o pronome e o ator 
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existirá apenas num momento temporário onde o teatro se passa. Portanto, as marcas 
pessoais que existem na obra teatral não têm a ver autenticamente com os atores que as 
enunciam, uma vez que essas formas enunciadas no teatro implicam as personagens 
improvisadas, não os enunciadores próprios. 
 De acordo com a perspetiva assumida, as marcas pessoais têm um valor tanto 
social como pessoal. Por um lado, nomeadamente através da perspetiva pragmática 
proposta por Levinson, aquelas formas contêm nelas, um valor deítico social, 
implicando a classe social dos falantes. Por outro lado, na perspetiva interacionista, as 
formas também têm um valor deítico pessoal, indicando ou apontando diretamente 
quem é o falante ou o ouvinte. 
 Visto que a perspetiva teórica nesta secção e a análise na próxima classificam as 
marcas pessoais de acordo com quatro TD propostos pelo ISD, as categorias daquelas 
formas, que se encontram no quadro abaixo, são adaptadas do francês a partir de 
Bronckart (2003: 158-164) para facilitar a análise dos dados em português. Além disso, 
uma vez que o português é uma língua de sujeito nulo, o que inclui a análise da 
conjugação verbal, cujo valor deítico pessoal é implicado, quando as marcas pessoais 
não se pronunciam: 
Tipo de discurso Interativo 
As marcas deíticas pessoais 
encontradas neste tipo de discurso 
• Os nomes próprios. 
• Os pronomes pessoais de primeira e segunda 
pessoa do singular e do plural. 
• Os pronomes possessivos de primeira e segunda 
pessoa do singular e do plural. 
• A conjugação verbal que remete diretamente para 
os interatantes na situação comunicacional. 
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Relação geral das marcas com a 
organização atorial53 
Os pronomes, os nomes próprios e a conjugação verbal 
no discurso interativo encontram-se numa relação 
implicada do mundo ordinário. Por isso, a 
interpretação das formas deíticas depende do 
conhecimento dos parâmetros físicos encontrados na 
situação interacional em curso. Ou seja, as formas 
deíticas no texto, com valor exofórico, remetem 
diretamente para os interatantes na situação de 
linguagem em curso.  
As marcas deíticas pessoais e a relação geral com a organização atorial no tipo de discurso interativo  
Tipo de discurso Teórico 
As marcas deíticas pessoais 
encontradas neste tipo de discurso 
• As formas pronominais de primeira pessoa do 
plural. 
• A conjugação verbal que refere os pronomes da 
primeira pessoa do plural. 
Relação geral das marcas com a 
organização atorial 
Os pronomes no discurso teórico encontram-se na 
relação da autonomia do mundo ordinário. Por isso, as 
personagens e a conjugação verbal são inclusivas: são 
referentes aos interatantes que produzem o texto, bem 
como a quaisquer pessoas em geral no tempo e espaço 
físico do mundo ordinário. 
As marcas deíticas pessoais e a relação geral com a organização atorial no tipo de discurso teórico 
Tipo de discurso Relato Interativo 
As marcas deíticas pessoais 
encontradas neste tipo de discurso 
• Os pronomes pessoais de primeira e segunda 
pessoa do singular e do plural. 
• Os pronomes possessivos de primeira ou segunda 
pessoa do singular e do plural. 
• A conjugação verbal que se refere aos pronomes 
da primeira e segunda pessoa do singular e do 
plural. 
Relação geral das marcas com a Os pronomes e a conjugação verbal no discurso relato 
interativo encontram-se numa relação da implicação ao 
                                                          
53 Adaptado de Bronckart (2003: pp. 158-164). 
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organização atorial mundo ordinário. Por isso, as personagens existentes 
no texto podem referir-se aos interatantes particulares 
que enunciam o texto no espaço e tempo específico em 
curso. 
As marcas deíticas pessoais e a relação geral com a organização atorial no tipo de discurso relato-
interativo 
Tipo de discurso Narração 
As marcas deíticas pessoais 
encontradas neste tipo de discurso 
• Os nomes próprios que se referem exclusivamente 
às personagens do texto. 
• Os pronomes pessoais de terceira pessoa do 
singular e do plural. 
• Os pronomes possessivos de terceira pessoa do 
singular e do plural 
• A conjugação verbal que se refere aos pronomes 
da terceira pessoa do singular e do plural. 
Relação geral das marcas com a 
organização atorial 
Os nomes próprios, os pronomes e a conjugação verbal 
da narração estão relacionados com o narrar disjunto: 
as personagens existentes no texto não podem referir-
se aos interatantes que enunciam ou produzem o texto. 
As marcas deíticas pessoais e a relação geral com a organização atorial no tipo de discurso da narração 
 A perspetiva teórica do ISD sobre diferentes formas deíticas pessoais em vários 
tipos discursivos apresentada relaciona-se com a perspetiva geral da sociolinguística da 
escola da língua inglesa, no que diz respeito à construção identitária através da forma de 
linguagem explícita, visto que essas formas pertencem claramente à unidade gramatical, 
mas não podem ser separados do contexto de uso. Ou seja, o uso das marcas pessoais 
salienta dois valores no texto. O primeiro diz respeito ao valor gramatical, porque 
aquelas formas desempenham um papel para completar a estrutura frasal. O segundo 
valor, que é mais social ou contextual, diz respeito à identidade dos interlocutores que 
as usam numa enunciação num espaço e tempo específico. Este segundo é motivo de 
análise na secção que se segue. 
173 
 
IV. 2.2 A construção identitária através das marcas pessoais nos folhetos 
bancários portugueses: a análise dos corpora 
A análise que se apresenta a partir do texto patente Anexo 50 (cf. Anexos do 
Capítulo IV.) explicita a relação entre os dois assuntos principais desenvolvidos neste 
trabalho. O primeiro assunto diz respeito à prática textual das publicidades que já foi 
abordada no capítulo anterior. A análise aqui, mesmo que se focalize na construção 
identitária dos participantes textuais, ainda enfatiza o facto de o texto dos folhetos 
bancários ser publicitário, promovendo a interação entre o produtor textual, ou o banco, 
e os destinatários, ou os clientes que estão a ler os folhetos. Este facto é exemplificado 
pelo uso das formas deíticas, particularmente os pronomes pessoal e possessivo na 
primeira e segunda pessoa do singular ou do plural, quer formal quer informal, que se 
encontra na frente em quase todos os folhetos no corpus. Por isso, tal como foi 
explorado no Capítulo III, o discurso interativo é predominante no texto dos folhetos 
bancários portugueses sob estudo. 
O que a análise já abordou é, obviamente, a construção identitária através da 
linguagem verbal, nomeadamente o uso das marcas pessoais. Conforme a análise que se 
realizou acerca da frente de todos os folhetos bancários e se mostra no Anexo 50, vemos 
que, pertencendo ao género publicitário, o texto da frente dos folhetos bancários 
portugueses no corpus apresenta a frequência de diferentes pronomes, de nomes 
próprios e da conjugação verbal nas formas da primeira e da segunda pessoa do singular 
e do plural. O texto relaciona-se, além da prática do texto publicitário, com a construção 
das identidades bancária, dos clientes e do produto através da linguagem verbal direta 
ou explícita. 
De acordo com a análise em relação à perspetiva teórica já apresentada em IV. 
2.1, o resultado no Anexo 50 mostra que existem três formas principais de marcas 
pessoais usadas nos folhetos bancários portugueses para projetar as identidades 
bancária, dos clientes e do produto. A primeira forma deítica pessoal diz respeito ao 
nome próprio que se usa nos folhetos bancários para construir as identidades bancária e 
do produto. As segunda e terceira formas concernem a vários pronomes e à conjugação 
verbal, que pretendem exclusivamente projetar a identidade bancária e dos clientes.  
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IV. 2.2.1 A construção das identidades bancária e do produto através do 
nome próprio 
No que diz respeito ao uso do nome próprio para construir a identidade dos sete 
bancos portugueses e o produto deles, a análise da frente de quase todos os folhetos 
revela que ocorrem aí o nome próprio do banco com o logótipo, e o nome próprio do 
produto. Nesse caso, a identidade dos bancos, bem como a do produto são projetadas. O 
nome próprio do produto que cada banco cria não só chama a atenção dos clientes, mas 
também distingue o produto de outros da mesma categoria apresentados por outros 
bancos. Por exemplo, nesta mesma categoria são classificados como Soluções de 
Poupança, Soluções BPI Não Residentes, Cliente Frequente, Conta Nova Geração, BES 
Jovem, CA Jovens, Depósitos Mais bem como Solução Montepio Consigo são produtos 
de diferentes bancos: BPI, Millennium BCP, Banif, Banco Espírito Santo, Crédito 
Agrícola, Caixa Geral de Depósitos e Montepio Geral, visto serem intitulados com 
diferentes nomes.  
Caso o nome próprio do produto não se encontre na frente dos folhetos 
bancários, apenas a identidade bancária é projetada através do nome próprio dos bancos, 
ou por o assunto temático dos folhetos se relacionar com os próprios bancos. As 
imagens da frente dos folhetos, O Banco para a agricultura, 140 Anos de História bem 
como Associação Mutualista, no Anexo 51, exemplificam este facto. Se a frente dos 
folhetos não apresenta o nome próprio dos produtos, o mesmo apenas se encontrará na 
seção interior dos folhetos. Neste caso, a frente dos folhetos apresenta exclusivamente o 
nome dos bancos enquanto os produtores dos produtos. Os folhetos, BES & LCL, 
Desconto EDP, e IVA sem demora, no Anexo 51, exemplificam este caso. Desde que 
não apareça o nome próprio do produto apresentado na frente dos folhetos e que se veja 
aí apenas os nomes dos bancos, a identidade bancária é evidenciada. O caso é raro no 
corpus, mas ainda ocorre, pelo que se observará aqui. 
IV. 2.2.2 A construção das identidades bancária e dos clientes através dos 
pronomes e da conjugação verbal 
 Conforme a análise da linguagem verbal na frente de todos os folhetos bancários 
portugueses no corpus, implicando as identidades dos dois participantes em questão, 
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encontram-se os pronomes e a conjugação verbal que se referem aos bancos e aos 
clientes. 
 No que diz respeito à construção identitária dos bancos e dos clientes através dos 
pronomes, o fenómeno materializa-se via o uso do complemento oblíquo, 
particularmente “connosco”, que se refere tanto aos bancos enquanto entidade que 
mandou publicar os folhetos como aos clientes enquanto leitores.  
 Os folhetos bancários portugueses cujo texto da frente apresenta o complemento 
oblíquo “connosco” para se referir aos bancos e clientes, criando as suas identidades, 
são exemplificados no Anexo 50, na coluna intitulada Pronomes, onde “connosco” 
surge a negrito.  
Porém, além da ocorrência deste pronome, ocorrem no texto da frente de alguns 
folhetos bancários também o pronome possessivo da primeira pessoa do plural, 
“nosso/a”, bem como o pronome pessoal da primeira pessoa do plural, “nós”, referindo-
se exclusivamente aos bancos. Na tabela do Anexo 50, os exemplos dos folhetos cujo 
texto da frente tem os dois tipos pronominais em causa são os de Caixazul (Anexo 89) e 
de CA Empresas (Linha de Crédito Comércio Investe) (Anexo  99). 
 A construção identitária dos bancos e dos clientes através da conjugação verbal 
do texto da frente dos folhetos bancários é projetada pelos verbos na forma da primeira 
pessoa do plural, que remete para os dois participantes textuais. Por um lado, a formal 
verbal construiu a identidade bancária; por outro lado, construiu tanto a identidade 
bancária como a dos clientes. 
 A coluna com a designação Conjugações Verbais, na tabela do Anexo 50, 
mostra os segmentos de texto da frente dos folhetos bancários com vários verbos na 
forma da primeira pessoa do plural, como, por exemplo, “Juntámos o útil ao rentável.” 
e “Trabalhamos lado a lado...”. A forma verbal implica a identidade dos bancos 
sozinhos por implicar a ação realizada pelos funcionários próprios bancários. Ao 
contrário, alguma forma verbal como, por exemplo, “Juntos somos mais”, remete para 
os bancos e os clientes, significando a cooperação e a solidariedade entre os dois. 
Portanto, constrói a identidade dos dois participantes textuais.  
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 Existem, também, outros pronomes e outras conjugações verbais que, 
exclusivamente, remetem para os clientes dos bancos, destacando a identidade deles.  
No caso dos pronomes que se referem aos clientes, encontram-se o 
complemento oblíquo (consigo, si), o pronome possessivo (teu, seu, sua), quer formal 
quer informal, bem como o complemento indireto (lhe). A coluna, Pronomes, do Anexo 
50, apresenta os pronomes deste tipo encontrados na frente dos folhetos bancários.   
No caso da conjugação verbal que indica os clientes, o texto da frente dos 
folhetos bancários apresenta os verbos na segunda pessoa do singular, tanto formal 
como coloquial, no presente ou no passado. Os exemplos desse caso são “Já pensou em 
fazer um seguro”, “Se procura boas oportunidades” ou “Vais subir?”. Encontra-se 
também a conjugação verbal na segunda pessoa do singular formal no presente de 
conjuntivo como, por exemplo, “Onde quer que esteja.” Além disso, o imperativo é 
muito frequente no texto na frente dos folhetos (“Aproveite agosto. Poupe a gosto.”, 
“Venha conhecer a sua nova morada.”, “Conheça os seguros Açoreana.” ou “Arrume 
o papel, melhore o ambiente”). De acordo com Vestergaard & Schroder (1985: pp. 57, 
67), o imperativo nas publicidades visa pedir a ação imediata dos clientes. Se for assim, 
diremos que a forma verbal constroi a identidade dos clientes na implicação da ação que 
os clientes enquanto agentes do texto vão realizar.  
 A análise que se apresentou até aqui concerne às unidades linguísticas verbais no 
discurso interativo, que é o tipo de discurso primário do texto nos folhetos bancários 
portugueses no corpus. Porém, semelhante ao texto de outros géneros, o texto nos 
folhetos bancários integra, em si próprio, unidades linguísticas de outros tipos 
discursivos. Assim, surgem os TD secundários naquele texto, cujas unidades 
linguísticas verbais como vários pronomes e a conjugação verbal podem marcar a 
identidade dos participantes textualmente representados. A secção seguinte aborda esta 
questão.  
IV. 2.2.3 A construção identitária através dos pronomes e da conjugação 
verbal: o caso dos tipos de discurso secundários 
 Tal como acaba de se apresentar na secção anterior, o discurso interativo é 
predominante no texto dos folhetos bancários. Os pronomes e a conjugação verbal 
mostram uma organização atorial implicada, especialmente no que diz respeito ao facto 
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de os protagonistas no texto serem associados diretamente aos interatantes na situação 
comunicacional em curso. Ou seja, o valor dos pronomes e da conjugação verbal é 
exofórico, referindo-se aos bancos, que são os produtores textuais, aos clientes, que são 
os destinatários textuais, bem como os produtos apresentados na maioria dos folhetos no 
corpus.  
 Há, todavia, alguns folhetos como, por exemplo, O meu IVA sem Demora e 
Seguro Allianz Saúde, cuja frente apresenta o texto que integra as componentes 
linguísticas dos discursos secundários, respetivamente como os de relato interativo e 
teórico. As imagens da frente dos folhetos encontram-se no Anexo 52.  
 Como já expliquei no Capítulo III (cf. III 2.3), o folheto O meu IVA sem Demora 
tem a fusão entre o discurso interativo e o relato-interativo, porque o pronome 
possessivo da primeira pessoa do singular no título pode apontar para o apresentador na 
imagem do folheto, fazendo surgir a ancoragem entre a linguagem verbal e a 
apresentação pictórica. Ao mesmo tempo, pode funcionar como marca deítica pessoal 
que indica os próprios clientes do banco. Porque não há o tempo verbal do passado nem 
do presente que coocorre com o pronome possessivo no título, a fronteira entre o 
discurso relato-interativo e o interativo neste folheto está obscura e até ambígua por o 
pronome possessivo em causa poder ter o valor tanto endofórico como exofórico. 
Sendo assim, no caso de O meu IVA sem Demora, entende-se que a linguagem 
verbal, particularmente o pronome possessivo da primeira pessoa do singular, pode 
pertencer ao discurso relato interativo, porque se relacionam com a imagem do 
apresentador masculino. Conforme a noção teórica da ancoragem, que já se abordou no 
capítulo anterior, essa frase funciona como a enunciação do apresentador próprio sem se 
precisar de uma seta que aponte a linguagem verbal ao participante pictórico. Assim, é 
refletido o valor endofórico que conecta o protagonista no texto com as palavras já 
ditas.  
A falta do tempo verbal no título do folheto O meu IVA sem Demora permite 
também a interpretação do valor exofórico entre o pronome possessivo da primeira 
pessoa em causa e a fotografia do apresentador. Uma vez que, como já expliquei em III. 
2.3 no capítulo anterior, a prática publicitária em folhetos bancários portugueses é 
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dominada pelas unidades linguísticas do discurso interativo como primário, a prática 
textual permanece intacta, salientando, pois, o género principal do texto.  
 Visto que o relato interativo é um discurso secundário e que o género principal 
do texto, que é publicitário, não se desvia, as componentes linguísticas do relato 
interativo ficam sob a influência do discurso interativo, que é predominante. Desta 
forma, o pronome possessivo meu no título do folheto em causa também tem o valor 
exofórico, apontando os clientes do banco próprio. Porque o apresentador na fotografia 
do folheto representa os clientes, a enunciação constrói, por um lado, a sua produção 
verbal própria e, por outro lado, simboliza o que se diz pelos clientes do banco em geral. 
 No caso do folheto Seguro Allianz Saúde, o título, Protege todos e cada um, tem 
uma componente verbal que marca o discurso teórico, que é secundário. A componente 
verbal é o verbo protege, na forma do presente do indicativo. A forma temporal do 
verbo, de acordo com Bronckart (2003: p. 171), é frequente no discurso teórico por 
significar o valor genérico do acontecimento. Ou seja, o que se descreve pela 
conjugação verbal na forma assim no discurso teórico é universal ou verdadeiro, 
independentemente da mudança temporal. O que interessa aqui, porém, é o facto de a 
conjugação verbal poder implicar a construção identitária do produto apresentado no 
folheto em questão.  
 Mesmo pertencendo ao tipo discursivo diferente do do folheto O meu IVA sem 
Demora, a análise e a interpretação da construção identitária através da conjugação 
verbal no título do folheto Seguro Allianz Saúde são idênticas. Visto que o discurso 
teórico não é primário ou predominante na prática publicitária nos folhetos bancários 
portugueses sob investigação, o género textual principal dos folhetos não se afeta. Ou 
seja, o discurso teórico ainda fica sob o controlo do interativo, que é predominante. Por 
isso, os participantes textualmente representados, cuja relação atorial é realizada pela 
conjugação verbal do valor da autonomia no discurso teórico, representam os 
protagonistas no próprio texto, mas também as pessoas na situação comunicacional no 
mundo ordinário.  
 De acordo com a explicação que acabou de ser apresentada, o verbo protege na 
frase, Protege todos e cada um, na frente do folheto bancário Seguro Allianz Saúde do 
BPI, refere-se ao produto apresentado pelo banco. Mesmo que o verbo seja na forma da 
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terceira pessoa do singular e tenha tendência para se remeter exclusivamente ao agente 
que faz a ação no texto, graças ao valor binário suscitado pela fusão do discurso teórico 
no interativo na prática publicitária neste folheto bancário, o agente do texto do folheto 
e o do mundo ordinário com o qual tem uma relação inseparável. No caso do folheto, a 
conjugação do verbo, Protege, refere-se diretamente ao protagonista do texto: Seguro 
Allianz Saúde, que, ao mesmo tempo, é um produto apresentado pelo banco na situação 
comunicacional em curso. Assim, esta forma verbal indica o protagonista que realiza a 
ação no texto próprio, construindo a sua identidade como produto bancário também. Ou 
seja, os tipos de discurso visam exatamente distinguir o produtor textual do enunciador.  
 O caso nos folhetos O meu IVA sem Demora e Seguro Allianz Saúde, que acabou 
de ser abordado, não é tão frequente como o uso dos pronomes e a conjugação verbal no 
discurso interativo na frente dos folhetos bancários em IV. 2.2.1 e IV. 2.2.2. Também a 
análise e o processo interpretativo das componentes verbais são iguais aos que já foram 
apresentados nos dois folhetos apresentados no que diz respeito à construção identitária. 
Usam-se, então, estes dois folhetos como exemplares que representam outros corpora 
cujo fenómeno é igual.   
IV. 2.3 A construção identitária através dos papéis actanciais greimasianos: 
a perspetiva teórica 
 Em IV. 2.1 e IV. 2.2, vemos que a construção identitária dos participantes 
representados no texto dos folhetos bancários portugueses é direta ou explícita, dado 
que a componente da linguagem verbal pode indicar o fenómeno através da sua função 
gramatical na estrutura da frase. Por isso, a construção da identidade nesta forma é 
denotativa, usando os elementos linguísticos para simplesmente classificar algo ou 
alguém. 
 Todavia, de modo semelhante às componentes não-verbais, como a fotografia ou 
o uso cromático, já analisadas, a linguagem verbal nem sempre é direta ou 
explicitamente percetível. Além da denotação, a linguagem verbal contém um valor 
conotativo, que é mais profundo e implícito do que o sentido proporcionado pelo 
dicionário ou pela estruturação frasal. Comparando a denotação com a conotação, 
Bignell (2003: p. 17) explica que a segunda produz o sentido, associando o nosso 
conhecimento ou a nossa experiência ao mundo ou à sociedade onde vivemos. O autor 
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(Bignell, 2003: p. 18) especifica mais sobre os fatores principais que normalmente 
geram a conotação: a metáfora e a metonímia. Enquanto a metáfora associa a 
semelhança entre os dois significados, a metonímia substitui um significado por outro 
relacionado. Por exemplo, na frente do folheto, Seguro CA Habitação, do Crédito 
Agrícola, há uma frase, “O azar pode bater a qualquer porta.”, em que tanto a metáfora 
como a metonímia são evidentes. Através da definição sobre a metáfora e a metonímia 
fornecida por Bignell, entendemos que ‘o azar’ e ‘a porta’ naquela frase contêm uma 
conotação. Enquanto a primeira palavra é metaforizada como um humano que pode 
fazer uma ação, a segunda é metonimicamente relacionada com uma casa, fazendo parte 
do total da habitação. 
 Além do nível lexical, a conotação pode ser revelada no conteúdo textual. A 
narrativa é um exemplo que não só enfatiza bem o facto, mas também o relaciona com o 
tema da secção, bem como com esta tese.  
Em primeiro lugar, a narrativa serve para que os humanos se divirtam ou 
mostrem a capacidade imaginativa deles, implicando também a transformação 
linguística das experiências ou dos acontecimentos socioculturais que se passam na 
nossa vida. Este facto é exemplificado pelos trabalhos da análise de discurso realizados 
por Ochs (2011: pp. 64-84), Mishler (2007: pp.30-47), Holmes (2007: pp. 166-187), De 
Fina (2007: pp. 351-375) e Schiff & Noy (2007: pp. 398-425). Todos os trabalhos 
citados aqui partilham a mesma ideia: a narrativa visualiza tanto social como 
linguisticamente não só a nossa experiência, mas também as personagens e nós próprios 
enquanto participantes das atividades desvendadas no texto. Por isso, o uso ou a 
inserção da narrativa na interação produz um sentido conotativo do conteúdo textual no 
total.  
Em segundo lugar, visto que a narrativa frequentemente contém uma conotação, 
o acontecimento e as personagens no texto têm um sentido ou uma significação 
profunda. Por exemplo, mesmo que a lenda seja uma narrativa cuja situação é irreal, 
poderíamos entender o valor conotativo das personagens como a bruxa, a princesa e o 
cavaleiro. As ações executadas pelas personagens na lenda, podem ser metaforizadas, 
respetivamente, como a viciosidade, a bondade e a bravura. Assim, diríamos que o valor 
conotativo no conteúdo textual faz surgir a construção identitária dos participantes 
representados no texto numa forma mais complexa ou figurativa.  
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De acordo com as duas justificações apresentadas acima, vemos que, para o 
valor conotativo existir no conteúdo textual, é preciso metaforizar a prática textual de 
um género para outro. Assim, tanto o acontecimento como os participantes 
representados no texto inevitavelmente sofrem da significação conotativa. Esta 
significação não se pode interpretar na estrutura sintático-semântica superficial das 
frases no texto, mas é adquirida no nível do conteúdo textual. 
No que diz respeito à construção identitária dos participantes textuais numa 
forma conotativa através da prática do texto publicitário, os papéis actanciais 
introduzidos por A. J. Greimas podem ser usados para abordar o facto.  
Segundo Courtés (1979: pp. 79-86), Alua (1996: pp. 242-246) e Nöth (1995: pp. 
372-373), Greimas usou os papéis actanciais no seu modelo actancial, baseado e 
adaptado dos trabalhos de Propp, Souriau e Tesnière. Visando explorar e descrever a 
estruturação do texto narrativo em princípio, o modelo actancial semiotiza qualquer 
texto sob análise como texto narrativo. Portanto, podemos dizer, do mesmo modo que 
foi destacado por Alua (1996: p. 242), que o modelo actancial greimasiano pertence à 
análise da semiótica narrativa por simular o acontecimento no texto. Neste caso, o texto 
tranforma-se como narrativa e os participantes textuais como actantes.  
A simulação de qualquer texto como narrativa e dos participantes textuais como 
actantes no modelo actancial resulta em dois níveis sintáticos no texto e dois tipos de 
participantes textuais. Courtés (1979: p. 79) e Nöth (1995: p. 316) esclarecem o 
fenómeno, explicando que, do ponto de vista greimasiano, a estrutura da semiótica 
narrativa é dividida em dois níveis: o nível profundo e o superficial. O primeiro, 
consistindo no “modelo constitucional ou estrutura elementar da significação” (Courtés, 
1979: p. 79), visa projetar as relações e transformações constitutivas nas estruturas 
profundas das frases (Nöth, 1995: p. 316). Ou seja, no nível profundo, encontra-se a 
organização da sintaxe fundamental como, por exemplo, a forma gramatical em que se 
encontram o sujeito e o predicado. O segundo nível, pelo contrário, pertence ao modelo 
actancial, porque versa sobre a estrutura narrativa elementar “concebida nas categorias 
antropomórficas como as relações entre os actantes” (Nöth, 1995: p. 316). Quer dizer, 
encontra-se, no nível superficial, o modelo actancial em que todas as estruturas 
sintáticas fundamentais e profundas são semiotizadas como um texto narrativo.  
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A semiotização das estruturas sintático-semânticas fundamentais como texto 
narrativo afeta não só o conteúdo textual, mas também os papéis dos participantes 
representados no texto. Visto que o modelo actancial é o resultado da semiotização da 
estrutura sintático-semântica superficial, os papéis temáticos dos participantes textuais 
precisam de ser transformados em papéis actanciais. Desta forma, o actante que 
desempenha um papel actancial é considerado, de acordo com Courtés (1979: pp. 25 & 
77)) “semiótico” e “das unidades discretas. Quer dizer, o actante do modelo actancial 
não é simplesmente uma personagem no texto narrativo, mas uma componente 
estrutural integrada sob o desenvolvimento da narrativa. Ao nível sintático-semântico, 
por exemplo, um actante pode ter um papel temático como AGENTE; no modelo 
actancial, contrariamente, pode ser representado como oponente.  
O modelo actancial de Greimas (1989: pp. 57-75) apresenta seis actantes 
principais, cujos papéis são diferentes. São sujeito, adjuvante, objeto, destinador, 
destinatário e oponente. Todos os actantes têm relação entre eles através do 
desenvolvimento da situação geral na narrativa ou no mito tradicional. O sujeito é um 
cavaleiro que precisa de salvar uma princesa raptada por uma bruxa. A princesa, neste 
caso, tem um papel actancial de objeto por ser alguém por quem o sujeito luta, mas a 
bruxa tem o papel de oponente, por interromper o desejo do cavaleiro. Durante a viagem 
para salvar a princesa, o rei, que é o seu pai, dá ao cavaleiro um dragão para o apoiar. O 
rei, então, tem o papel actancial de destinador enquanto o dragão tem o papel de 
adjuvante. Finalmente, quando a princesa for salva, o cavaleiro casar-se-á com ela. O 
papel actancial do cavaleiro vai transformar-se em destinatário por obter o que desejava. 
Segundo a narrativa, os papéis actanciais podem ser organizados no modelo actancial 
greimasiano (Greimas, 1989: p. 68) no esquema abaixo: 
 
 
 
O modelo actancial greimasiano 
Os papéis actanciais são usados para a análise não só na narrativa, mas também 
na publicidade. Vestergaard & Schroder (1985: pp. 27-32) introduziram os papéis 
Destinador 
 
Objeto 
 
Destinatário 
 
Destinador Oponente Sujeito 
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actanciais para revelar os participantes principais nos textos publicitários ingleses: o 
anunciante, o produto e os clientes. Adaptando o modelo actancial ao texto publicitário, 
os autores mostram que o conteúdo temático das publicidades é geralmente igual ao 
mito tradicional em que os clientes, que desejam uma solução do problema, usam o 
produto apresentado pelo anunciante. Neste caso, os clientes têm os papéis de sujeito e 
destinatário; o problema tem o papel de oponente; o produto é o adjuvante; o anunciante 
é o destinador; a solução do problema é objeto.  
Segundo a estrutura do modelo actancial e os papéis actanciais já apresentados 
até aqui, diríamos que tanto as lendas como as publicidades partilham o assunto 
temático geral: “o desejo”, que existe em cada actante. De acordo com Greimas (1989: 
pp. 67-68), o desejo, por estimular a ação principal de cada actante, define 
implicitamente cada actante e a sua relação com os outros. O actante de sujeito tem o 
papel actancial do género por desejar alcançar um objetivo enquanto os actantes de 
destinador e adjuvante desejam dar apoio ao sujeito. O actante oponente, pelo contrário, 
tem o desejo principal de obstruir o sucesso do sujeito. Esta interpretação é ideológica, 
tanto no texto narrativo, como no publicitário. 
A análise textual apresentada por Vestergaard & Schroder (1985: pp. 27-32) 
enfatiza dois factos importantes nesta secção. O primeiro facto, que foi indicado pelos 
autores, é que o modelo actancial e os papéis actanciais são revelados apenas pela 
interpretação do conteúdo total do texto, enquanto os papéis temáticos parecem mais 
visíveis e concretos por serem o resultado da organização sintático-semântica da frase. 
Então, este facto enfatiza a noção da semiótica narrativa de Greimas, cuja estrutura 
narrativa é derivada da estrutura sintático-semântica da frase. A primeira estrutura 
parece mais visível do que a segunda. 
Há ainda um segundo facto implicado neste tipo de análise. Se os papéis 
actanciais focalizam mais o conteúdo textual do que a estrutura frasal, os papéis 
actanciais levam mais em consideração a conotação do que a denotação no texto. A 
frase “O azar pode bater a qualquer porta.”, por exemplo, pode ser analisada a dois 
níveis, para tal contribuindo tanto a denotação como a conotação. Por um lado, a 
estrutura sintático-semântica faz surgir a denotação da frase através da relação dos 
papéis temáticos. Esta relação, porém, não é o foco central na análise daqui. Por outro 
lado, se esta frase for analisada através dos papéis actanciais, o papel actancial do azar 
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pertence ao oponente enquanto o da porta é do sujeito porque o primeiro produz um 
efeito negativo ao segundo, ou impede o que o segundo pretende alcançar. Neste 
sentido, o modelo actancial destaca a conotação da frase, transformando a estrutura 
sintático-semântica em narrativa. Portanto, visto que o modelo actancial é a simulação 
do texto narrativo para qualquer tipo textual, os papéis actanciais são também as formas 
metafóricas dos participantes textualmente representados. 
Porquê a escolha dos papéis actanciais para investigar a construção identitária 
dos participantes representados no texto dos folhetos bancários portugueses neste 
projeto da tese? Existem três razões, que decorrem das explicações já apresentadas para 
justificar a adaptação desta perspetiva teórica a este trabalho.  
Em primeiro lugar, os papéis actanciais mostram o conceito geral de a 
publicidade ser parasitária, integrando o texto de outros géneros nela própria (Cook, 
1994: p. 29). O facto foi também exemplificado no capítulo anterior, em que existe, no 
texto dos folhetos bancários portugueses, a fusão e o encaixe dos tipos discursivos 
secundários no discurso primário. Este caso pode ser classificado como a 
ficcionalização do género textual (Coutinho & Miranda, 2009: pp. 35-55) ou role 
borrowing (Vestergaard & Schroder, 1985: p. 62).  
Em segundo lugar, uma vez que o texto publicitário é parasitário, a conotação é 
permitida no conteúdo textual. A frase “O azar pode bater a qualquer porta.”, no folheto 
do Crédito Agrícola já apresentada acima, enfatiza este facto, uma vez que não podemos 
entender o sentido da frase sem o conhecimento sociocultural da comunidade onde o 
enunciado se produz. O azar, por exemplo, não é humano. Por isso, não pode ir a uma 
casa bater na porta. No entanto, se interpretarmos o azar como, por exemplo, uma bruxa 
na lenda, entenderemos melhor a conotação desta palavra.  
Em terceiro lugar, visto que existe o sentido conotativo no texto publicitário, a 
análise sobre a linguagem verbal não pode concentrar apenas as componentes 
linguísticas físicas visíveis na estrutura sintático-semântica superficial como, por 
exemplo, as marcas pessoais e a conjugação verbal. É também necessário interpretar ou 
ter acesso ao conteúdo implicado no texto. Este facto foi salientado por Vestergaard & 
Schroder (1985: pp. 31-32) e Nöth (1995: p. 316). Estes autores destacam que os papéis 
actanciais não são diferentes dos papéis temáticos por estarem preocupados com a ação 
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dos protagonistas no texto, mas a diferentes níveis. Enquanto os papéis temáticos 
prestam atenção à ação e aos agentes ao nível sintático-semântico das frases, os 
actanciais tomam conta da ação e dos agentes no conteúdo total do texto. Os papéis 
actanciais são, por isso, uma ferramenta analítica efetiva, especialmente no que diz 
respeito à construção identitária no texto publicitário, por serem capazes de metaforizar 
os papéis temáticos na frase aos papéis dos actantes, generalizando o texto de diferentes 
tipos como o narrativo. Assim, os papéis actanciais de Greimas implicam a qualidade 
parasitária do texto publicitário e o valor conotativo das personagens textualmente 
envolvidas. 
IV. 2.4 A construção identitária através dos papéis actanciais greimasianos: 
a análise dos corpora 
 A análise desta secção focaliza-se no corpo textual dos folhetos bancários 
portugueses recolhidos no corpus. Há duas razões para justificar o facto. Em primeiro 
lugar, o modelo actancial e os papéis actanciais são normalmente usados para interpretar 
o conteúdo textual (Vestergaard & Schroder, 1985: p. 32; Nöth, 1995: p. 316). Então, a 
análise precisa de um trecho textual maior do que uma frase. Em segundo lugar, mesmo 
que a frente dos folhetos bancários seja o destaque por ser multimodal, a linguagem 
verbal desta parte é limitada a palavras ou frases curtas. Além disso, os folhetos não são 
compostos apenas pela frente e pelo verso, onde parecem evidentes as apresentações 
pictórica e cromática. O corpo do texto é também uma parte igualmente importante por 
apresentar informação detalhada através da linguagem verbal sobre os próprios bancos 
ou o produto. É por essas razões que o corpo do texto nos folhetos bancários se destaca 
para a análise nesta secção. 
 Uma vez que o corpus é constituído por muitos folhetos bancários de várias 
dimensões, a análise de corpo textual em todos os folhetos é claramente impossível no 
limite do tempo e espaço. Por isso, é necessária fazer uso de uma metodologia analítica 
cujo resultado pode abordar efetivamente as características da maioria dos textos e 
representar os que não foram investigados aqui. Neste caso, 60% dos folhetos 
publicados por cada banco foram selecionados do corpus, que se apresentam no quadro 
abaixo:  
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Nome do banco Número total dos folhetos 
no corpus 
60% do número total dos 
folhetos para a análise 
Banco Espírito Santo/Novo 
Banco 
34 21 
BPI 12 7 
Banif 13 8 
Crédito Agrícola 24 14 
Caixa Geral de Depósitos 30 19 
Millennium BCP 23 13 
Montepio Geral 31 19 
A relação entre o número total dos folhetos no corpus e a percentagem dos folhetos para a análise 
 60% dos folhetos bancários foram analisados, particularmente, uma parte textual 
extraída do corpo do texto, na secção interior dos folhetos. Todos os textos extraídos 
para análise pertencem a um parágrafo da parte introdutória do corpo textual. A análise 
foi realizada com recurso ao método introduzido por Vestergaard & Schroder (1985: pp. 
28-30), que usam os papéis actanciais para analisar os participantes representados no 
texto publicitário sob diferentes formas da linguagem verbal como, por exemplo, os 
pronomes, os nomes próprios, bem como o sintagma nominal. Como já foram referido 
na secção anterior, os papéis temáticos entre os argumentos e os verbos não é o foco da 
análise por existirem na estrutura sintático-semântica da frase e produzirem sentido 
denotativo no texto. Por isso, a análise concentra-se mais na relação no modelo 
actancial entre os argumentos e os verbos por a relação transformar os papéis temáticos 
dos argumentos e dos verbos aos papéis actanciais, conotando a construção identitária 
dos bancos, dos clientes e do produto no conteúdo textual dos folhetos bancários.  
 Em Anexos do Capítulo IV., o Anexo 53 mostra os resultados da análise sobre a 
construção identitária dos bancos, dos clientes e do produto através dos papéis 
actanciais nos folhetos bancários portugueses aleatoriamente selecionados. Segundo a 
análise, vemos que, no texto do corpo textual nos folhetos bancários portugueses, a 
construção identitária dos bancos, dos clientes e do produto é marcada por diferentes 
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papéis actanciais. Estes papéis decorrem da relação entre os argumentos e os verbos na 
mesma frase no texto. Os argumentos pertencem a três formas da linguagem verbal: os 
pronomes, os nomes próprios ou o sintagma nominal.  
 Para simplificar e esclarecer melhor os resultados da análise, o Anexo 54 mostra 
os papéis actanciais, numericamente, que se encontram em todos os folhetos já 
analisados no Anexo 53. Os resultados no anexo 54 são classificados em termos dos 
participantes representados no texto dos folhetos: os bancos, os clientes e o produto, em 
paralelo com diferentes categorias de produtos ou do assunto temático apresentado nos 
folhetos54. 
 De acordo com a análise dos dois anexos mencionados, classifica-se a 
construção identitária dos bancos, dos clientes e do produto através dos papéis 
actanciais em dois tipos. O primeiro tipo pertence à construção identitária através dos 
papéis actanciais frequentes, que se podem encontrar na maioria dos folhetos 
analisados. O segundo corresponde a uma construção identitária através dos papéis 
actanciais não frequentes, que se podem encontrar em alguns folhetos bancários da 
categoria específica.  
 No que diz respeito à construção identitária através dos papéis actanciais 
frequentes, o fator principal que a análise leva em consideração é que, 
independentemente das formas dos argumentos no texto – quer os pronomes, quer os 
nomes próprios, quer o sintagma nominal - a relação deles com os verbos 
necessariamente resulta nos papéis actanciais iguais à relação entre os argumentos e os 
verbos de outro texto. Ou seja, não se interessa a variedade da estrutura sintático-
semântica nas frases do texto se os papéis actanciais naquelas frases ainda se mantêm, 
resultando, pois, na construção identitária dos mesmos participantes.  
 De acordo com os resultados da análise no Anexo 53, a identidade bancária no 
corpo do texto dos folhetos bancários é mais frequentemente indicada pelos nomes 
próprios dos bancos, e menos frequentemente pela forma pronominal, “nós”. Quando as 
componentes da linguagem verbal são argumentos no texto, ocorrem juntamente com os 
verbos, como os exemplos seguintes: 
                                                          
54 São as mesmas categorias que classificam os folhetos no Capítulo I. 
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• “vai ajudar” os seus clientes que residem no estrangeiro (no folheto, Residentes 
no Estrangeiro: Aproveito Agosto, do Banco Espírito Santo); 
• “tratamos” de tudo o resto (no folheto, Soluções Business (Restauração), do 
Banif); 
• “apoiamos” todas as necessidades do seu negócio (no folheto, Soluções para a 
Agricultura CA, do Crédito Agrícola); ou 
• “aconselhar e apoiar” com as soluções financeiras adequadas (no folheto, 
Exportação e Internacionalização, da Caixa Geral de Depósitos).  
A relação entre os argumentos e os verbos pode, assim, conotar o papel actancial 
dos bancos como adjuvante, porque sugere o facto de os bancos ajudarem os clientes 
caso seja necessário. Deste modo, o papel actancial pode simbolizar também a 
identidade bancária enquanto instituição financeira cuja função em geral é ficar sempre 
com os clientes para lhes dar apoio, caso seja necessário. 
 Além do papel actancial como adjuvante, a identidade bancária pode ser 
marcada pelo papel de destinador, o que é o mais frequente nos folhetos analisados. O 
papel actancial afeto a este género textual existe quando os argumentos no texto 
coocorrem com os verbos, como nos exemplos seguintes: 
• “criou” o Seguro BES dia-a-dia - Garantia nos Acidentes da Vida (no folheto, 
Seguro BES dia-a-dia, do Banco Espírito Santo); 
• “temos” o conjunto de soluções (no folheto, Soluções BPI Não Residentes, do 
BPI);  
• “lançou” dois novos cartões pré-pagos (no folheto, Caixa OnBizz, da Caixa 
Geral de Depósitos); ou  
• “desenvolveu” um universo de soluções competitivas e vantajosas (no folheto, 
Solução Montepio [Global], do Montepio). 
O papel de destinador surge devido à relação entre os argumentos e os verbos 
exemplificados, visto que conota a identidade bancária como instituição financeira que 
concretamente dá apoio através do produto ou das soluções financeiras aos clientes.  
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 A identidade do produto, de acordo com os resultados da análise no Anexo 53, é 
também interpretável através da relação entre os argumentos e os verbos no texto. Neste 
caso, os argumentos pertencem frequentemente aos nomes próprios como nos exemplos 
seguintes: 
• “A Poupança Complementar Jovem” do Montepio; 
• “M Imóveis” do Millennium BCP; 
•  «Caixa Woman” da Caixa Geral de Depósitos; ou 
•  “App BPI Empresas” do BPI.  
Os argumentos que se referem aos produtos podem também pertencer ao 
sintagma nominal, como nos exemplos seguintes: 
• “assistência médica ao domicílio” (no folheto, BES 55+, do Banco Espírito 
Santo), 
• “o financiamento até 100% na compra de qualquer viatura com um prazo até 120 
meses no caso de taxa indexada, ou 84 meses para os financiamentos a taxa 
fixa” (no folheto, Soluções Financiamento Automóvel, do Banif); 
• “um conjunto alargado de coberturas” (no folheto, Seguro Allianz Saúde, do 
BPI); ou 
• “um conjunto de seguros” (no folheto, Plano Proteção Pagamentos, do 
Millennium BCP).  
O sintagma nominal implica a qualidade ou o valor dos produtos apresentados 
nos folhetos.  
Independentemente das várias formas dos argumentos já mencionados, o papel 
actancial dos argumentos é principalmente de adjuvante. Isto porque, por um lado, os 
argumentos coocorrem com os verbos no qual um conjunto de produtos e serviços 
simplificam a vida do cliente (no folheto, Caixa Woman, da Caixa Geral de Depósitos), 
ou como lhe permite o acesso ao BPI através de um smartphone ou tablets com ligação 
à Internet (no folheto, APP BPI Empresas, do BPI); por outro lado, os argumentos têm a 
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forma do sintagma nominal que automaticamente descrevem a qualidade dos produtos 
próprios como “assistência médica ao domicílio” no caso da conta à ordem de BES 55+, 
“um conjunto alargado de coberturas” no caso do seguro de saúde de Allianz do BPI, ou 
“um conjunto de seguros” no caso do seguro para a proteção do salário do Millennium 
BCP. A relação entre os argumentos e os verbos, bem como a descrição da qualidade do 
produto no sintagma nominal salientam o papel actancial de adjuvante, que, ao mesmo 
tempo, conotativamente constrói a identidade do produto, funcionando como um 
instrumento que resolve o problema financeiro ou simplifica a experiência dos clientes.   
 Embora o produto seja frequentemente marcado pelo papel actancial de 
adjuvante, há alguns casos em que o produto tem o papel actancial de destinador. No 
corpo do texto dos folhetos, Banif Trader, do Banif e, Cartão Sentidos, do Montepio, os 
argumentos, o Cartão Sentidos, e, o Banif Trader, ocorrem com os verbos, “oferece”, e 
“dá”, respetivamente. A relação entre os argumentos e os verbos explicita o sentido em 
que os dois produtos dão diretamente aos clientes o objeto. No caso de Banif Trader, o 
produto oferece aos clientes uma vantagem adicional através dos negócios on-line, 
enquanto no caso do Cartão Sentidos, o produto dá aos clientes momentos inesquecíveis 
de viver. Neste sentido, a identidade do produto pode ser considerada através do papel 
actancial como destinador, em virtude de o produto se metaforizar como uma pessoa 
que tem o objeto para oferecer aos clientes enquanto destinatários.  
 No que diz respeito à construção da identidade dos clientes através dos papéis 
actanciais, a relação entre os argumentos e os verbos no texto extraído do corpo textual 
dos folhetos bancários, no Anexo 53, mostra a identidade dos clientes ser 
principalmente construída pelos papéis de sujeito e de destinatário. Os clientes 
bancários, representados no texto na forma de diferentes pronomes: os complementos 
direto (“o”) e indireto (“lhe”), ou os pronomes possessivos (“o seu negócio/os teus 
projectos”), bem como o sintagma nominal (“particulares, empresas e empresários em 
nome individual”). Os papéis actanciais de sujeito e de destinatário são implicados, 
porque os argumentos coocorrem com os verbos, como nos exemplos seguintes: 
• “oferece-lhe agora uma vantagem adicional” (no folheto, Banif Trader, do 
Banif); 
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•  “dão-lhe a oportunidade de adquirir, através das Soluções de Crédito BPI, uma 
colecção única e inovadora, cujo o design das peças permite o movimento dos 
diamantes.” (no folheto, Jóias Messika, do BPI); 
•  “um conjunto de soluções financeiras para dar resposta a todos os teus projetos” 
(no folheto, BESup, do Banco Espírito Santo); ou  
• “A Caixa tem vários produtos e serviços que te vão ajudar no regresso às aulas” 
(no folheto, Regresso às Aulas, da Caixa Geral de Depósitos).  
Além disso, caso os clientes sejam verbalmente representados pelo sintagma 
nominal, a preposição, “para”, é frequentemente usada, como nos exemplos seguintes:  
• “para quem deseja aliar a proteção à poupança” (no folheto, Seguro Montepio 
Proteção Mais, do Montepio); 
• “para quem quer comprar casa” (no folheto, Millennium Imóveis, do 
Millennium BCP); 
• “para as empresas do setor primário” (no folheto, PME Crescimento 2014, da 
Caixa Geral de Depósitos); ou  
• “para a sua família” (no folheto, Acidentes Pessoais, do Millennium BCP).  
Sejam quais sejam as relações temáticas, os papéis actanciais dos clientes como 
sujeito/destinatário não mudam, mantendo-se o sentido conotativo da relação entre os 
argumentos e os verbos, em que os clientes procuram a solução para resolver o 
problema, que, neste caso, é financeiro. Graças à ajuda dos produtos que os bancos lhes 
oferecem, os clientes conseguem resolver o problema e obtêm o que desejam no final.  
Conforme a explicação e a justificação apresentadas até aqui, os papéis 
actanciais de adjuvante/destinador, de adjuvante, bem como de sujeito/destinatário são 
os mais frequentes e que assinam as identidades bancárias, do produto e dos clientes no 
texto dos folhetos bancários. Esta questão corresponde aos resultados do Anexo 54, em 
sete de oito categorias dos folhetos bancários: Soluções de Poupança, Programa para os 
Negócios/Investimentos, Apoio Financeiro aos Indivíduos, Seguros, Cartões, Serviços 
On-Line, e Soluções de Habitação, que estavelmente apresentam esses papéis actanciais 
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no corpo textual. O caso corresponde também à explicação proposta por Vestergaard & 
Schroder (1985: pp. 27-32) no que diz respeito aos papéis actanciais típicos dos três 
participantes textuais na publicidade, na qual os clientes são normalmente 
sujeitos/destinatários os bancos, funcionando como anunciantes publicitários, são 
geralmente destinadores e o produto bancário é frequentemente adjuvante. 
Os folhetos bancários da categoria “Outros”, no Anexo 54, todavia, são 
diferentes no que diz respeito à construção identitária dos três participantes, por 
apresentarem papéis actanciais não frequentes. Segundo a análise realizada no Anexo 
53, este caso acontece porque o assunto temático apresentado nos folhetos da categoria 
não é igual ao tema dos folhetos das outras sete categorias. Ou seja, enquanto os 
folhetos das sete categorias já citadas acima partilham o mesmo tema em que os bancos 
apresentam as soluções financeiras das quais os clientes precisam, os folhetos da 
categoria, ‘Outras’, têm vários assuntos temáticos distintos para apresentar aos clientes. 
Por isso, diferentes conteúdos textuais contribuem para diferentes papéis actanciais que 
promovem a construção identitária dos bancos, dos clientes e do produto.  
De acordo com a análise dos folhetos da categoria, ‘Outras’, no Anexo 53, e os 
resultados sobre os papéis actanciais que se encontram nos folhetos no Anexo 54, 
assunto temático apresentado pelos folhetos nesta categoria pertence a cinco tipos: 
história do banco, campanhas sociais, atividades culturais, serviço bancário no 
estrangeiro, bem como produtos não-financeiros.  
Caso os folhetos se refiram à história do banco, como, por exemplo, os folhetos 
140 Anos de História, do Banco Espírito Santo, Um Bom Começo, do Novo Banco, e 
Associação Mutualista, do Montepio, os próprios bancos são o foco do texto. Visto que 
os folhetos apresentam como os bancos se fundaram e desenvolveram, bem como os 
papéis actanciais, que constroem a identidade bancária, não são só de 
adjuvante/destinador, mas também de sujeito/destinatário. Os bancos adquirem novos 
papéis actanciais, que metaforizam em personagens que se desenvolveram e passaram 
por problemas durante muito tempo até se tornarem profissionalmente realizadas. 
Caso os folhetos falem das campanhas sociais, os papéis actanciais que 
constroem as identidades bancária, dos clientes, e do produto variam. No folheto BPI 
Capacitar, do BPI, os papéis actanciais dos três participantes mantêm-se como 
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destinador, adjuvante e sujeito/destinatário. São os papéis actanciais mais frequentes 
que constroem a identidade dos três participantes noutros folhetos. No folheto Portugal 
sem Fogo, do BPI, porém, os papéis actanciais dos bancos e dos clientes mudam, 
porque o tema do folheto é sobre a cooperação de todos os portugueses para a 
prevenção dos incêndios florestais no país. Aí não há um produto apresentado no 
folheto e os papéis actanciais de sujeito/destinatário são partilhados pelos bancos e 
clientes enquanto pessoas que mutuamente desejam resolver o problema dos incêndios 
florestais. 
Caso os folhetos sejam sobre atividades culturais, serviço bancário no 
estrangeiro, bem como outros produtos que não sejam soluções financeiras, os papéis 
actanciais dos bancos, dos clientes e do produto varia de acordo com o conteúdo do 
texto. 
Nos folhetos, Agenda Cultural, do Montepio, e Festival Caixa Alfama’14, da 
Caixa Geral de Depósitos, que são sobre atividades culturais, os papéis actanciais dos 
bancos, dos clientes e do produto mantêm-se como destinador, sujeito/destinatário e 
adjuvante respetivamente. Nos dois folhetos, o tema é sobre a forma como os clientes 
podem participar nas atividades de lazer organizadas pelos bancos, cujo papel actancial 
é de objeto. Por isso, mesmo que o tema dos folhetos seja diferente do  tema dos 
folhetos de outras categorias, os papéis actanciais ainda se mantêm. 
O folheto Residentes no Estrangeiro Suíça, do Banco Espírito Santo, fala sobre 
o serviço bancário no estrangeiro. Os papéis actanciais do banco são tanto de adjuvante 
como de sujeito. Segundo a análise textual no Anexo 53, o banco adquiriu o papel de 
sujeito porque o texto fala sobre os seus “valores da solidez, do rigor e da inovação”, 
configurando uma papel actancial de adjuvante que fortaleceu esta instituição bancária 
há muitos anos. Este facto contribui para um diferente e adicional papel actancial da 
parte do banco. É um papel que não é frequente em outros folhetos de outras categorias, 
no qual o papel de sujeito normalmente constrói a identidade dos clientes.  
O folheto Banif Trader, é sobre um dos produtos que não se enquadra nas 
soluções financeiras, na medida em que concerne à coleção das milhas de viagens 
aéreas. De acordo com a análise textual no Anexo 53, o papel actancial do produto não é 
de adjuvante, mas de destinador enquanto os clientes têm ainda os papéis de 
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sujeito/destinatário. O produto é metaforizado numa personagem que dá aos clientes as 
milhas das viagens, o objeto de que os clientes desejam. Este papel actancial de 
destinador para o produto não é tão frequente como o papel de adjuvante que aparece 
em outros folhetos bancários. 
O caso dos folhetos bancários exemplificados acima mostra que os papéis 
actanciais poderem variar quando o assunto temático nos folhetos é alterado. Este caso, 
mesmo sendo raro, implica que a construção identitária dos bancos, dos clientes e do 
produto através das componentes da linguagem verbal é flexível e fluída. Por um lado, a 
construção identitária com as componentes verbais frequentes e o assunto temático 
imutável tem um resultado previsível e estável; por outro lado, o fenómeno é também 
imprevisível quando o assunto temático e as componentes verbais mudam.  
 Além disso, a relação entre os argumentos e os verbos que exigem diferentes 
papéis actanciais dos bancos, do produto e dos clientes, que foi explicada até aqui, 
confirma a hipótese proposta por Vestergaard & Schroder (1985: pp. 31-32). Os autores 
indicam o facto de os papéis actanciais e temáticos estarem preocupados com a relação 
entre os argumentos e os verbos em diferentes níveis do texto, em virtude de os 
primeiros serem adquiridos através da relação entre os argumentos e os verbos no 
conteúdo textual, e os segundos serem obtidos através daquela relação na estrutura 
sintático-semântica no texto. Também, visto que a interpretação do conteúdo textual é 
necessária para obter os papéis actanciais, se afirma que os papéis actanciais conotam as 
identidades bancárias, dos clientes e do produto, transformando-as nos papéis temáticos 
em que é explicitamente denotada a relação entre os argumentos e os verbos através da 
estrutura frasal do texto. 
 De acordo com as análises dos textos constantes dos folhetos bancários que 
foram apresentadas neste capítulo, a identidade dos participantes principais nos folhetos, 
nomeadamente os bancos, os clientes e o produto, constroem-se de uma forma tão 
multimodal como a prática do texto já explorada no capítulo anterior. Isto é, tanto a 
linguagem verbal como a não-verbal existentes no texto dos folhetos bancários 
desempenham um papel cuja intenção é salientar a identidade dos participantes.  
 Abordaram-se, neste capítulo, a construção identitária dos bancos, dos clientes e 
do produto apresentados nos folhetos bancários portugueses em cinco elementos. Três 
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deles, que pertencem à linguagem não-verbal, estão relacionados com a organização 
disposicional, as apresentações pictórica e cromática, enquanto os outros dois, que se 
relacionam com a linguagem verbal, são as marcas pessoais e os papéis actanciais. As 
análises mostram que as apresentações pictórica e cromática e os papéis actanciais 
constroem a identidade dos participantes textuais nos folhetos de uma forma indireta ou 
implícita por fazerem surgir o valor identitário simbólico ou metafórico. Pelo contrário, 
a construção identitária através da organização disposicional e das marcas pessoais é 
mais direta ou explícita, por ser física ou linguisticamente saliente ou visível. 
 Além disso, as análises destacam que diferentes elementos das linguagens 
verbais e não-verbais podem projetar diferentes construções identitárias dos 
participantes textuais nos folhetos bancários. A identidade bancária é evidenciada 
através da organização disposicional e da apresentação cromática. Por meio da 
apresentação pictórica, as identidades dos bancos, dos clientes e do produto são 
igualmente salientadas, mesmo que, de acordo com a conta da percentagem, a 
construção da identidade dos clientes seja a mais frequente. Também, as identidades de 
três participantes são destacadas através das marcas pessoais e dos papéis actanciais, se 
bem que as marcas pessoais apareçam na estrutura sintática da frase e que os papéis 
actanciais sejam adquiridos no conteúdo textual. 
 Dada a explicação já apresentada, este capítulo termina com um diagrama que 
sintetiza a construção identitária no texto dos folhetos bancários portugueses através dos 
cinco elementos das linguagens verbais e não-verbais já analisados. 
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 Desde o Capítulo III, já foram investigados tanto a prática textual como a 
construção identitária nos folhetos bancários portugueses. O capítulo seguinte focar-se-á 
na descrição e na discussão dos resultados das análises deste capítulo e do anterior. 
Construção identitária dos participantes textuais nos folhetos bancários portugueses 
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Capítulo V 
Descrição e Discussão dos Resultados 
 Visto que a análise dos folhetos já se realizou nos dois capítulos anteriores, o 
presente capítulo apresenta, principalmente, a descrição dos resultados, de forma sucinta 
e compreensível, conforme as problemáticas e o objetivo principal da investigação já 
colocados no primeiro capítulo. Salienta também a discussão dos pontos interessantes, 
que os resultados da análise sugerem. Ou seja, este capítulo tem três objetivos 
principais: o primeiro objetivo é responder às problemáticas da investigação colocadas 
no Capítulo I; o segundo é mostrar como os resultados da análise encontrados nos 
Capítulos 3 e 4 correspondem às respostas das problemáticas colocadas; e o último 
objetivo é explicar como os resultados da análise, enquanto respostas às problemáticas 
da investigação, estão relacionados com o assunto temático do projeto de investigação: 
da prática publicitária à construção identitária nos folhetos bancários portugueses 
recolhidos. Assim, os primeiros dois objetivos deste capítulo contêm, em princípio, a 
prova entre os resultados da análise e as problemáticas da investigação, enquanto o 
último objetivo apresenta a valorização dos resultados obtidos no projeto de 
investigação. 
Visando analisar o uso das linguagens (não-)verbais existentes no texto 
publicitário dos folhetos bancários portugueses tanto na dimensão linguística como na 
social, este projeto de investigação propôs dois modelos analíticos para examinar os 
corpora. O primeiro modelo, que foi apresentado no Capítulo III, concerne à análise 
sobre a prática publicitária através das linguagens (não-)verbais, enquanto o segundo, 
no Capítulo IV, diz respeito à análise sobre a construção identitária de três participantes 
textuais nos folhetos bancários em causa, nomeadamente o banco, os clientes e o 
produto. Estando preocupados com a multimodalidade textual tipificada nos folhetos 
bancários, os dois modelos analíticos incorporam as teorias que abordam não só a 
linguagem verbal, mas também a não-verbal.  
 Em virtude de a análise do projeto da tese ser dividida em duas vertentes – a 
primeira sobre a concretização textual e a segunda sobre a construção identitária –, a 
descrição e discussão dos resultados apresentarão também dois temas iguais. Em 1 e 2, 
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falar-se-á, de forma sucinta, sobre as descrições dos resultados da análise, que se 
encontram nos Capítulos 3 e 4, em articulação com as problemáticas e os objetivos 
principais da investigação. Em 3, abordar-se-á a discussão dos resultados segundo o 
tema do projeto de investigação, que se concentra na prática publicitária como 
construção identitária dos participantes textualmente representados nos folhetos 
bancários portugueses. 
V. 1. Descrição dos resultados da análise acerca da prática publicitária 
 A análise dos corpora, que foi feita e apresentada no Capítulo III, tem como 
objetivo entender a concretização física do texto publicitário nos folhetos bancários e, 
ao mesmo tempo, responder às primeiras duas problemáticas da investigação colocadas 
no Capítulo I. Uma das problemáticas concerne aos tipos de componentes (não-)verbais 
encontradas no texto dos folhetos bancários, enquanto a outra diz respeito à função de 
cada uma das componentes para concretizar o texto.  
 O Capítulo III terminou com a conclusão que mostra as componentes (não-) 
verbais importantes para a prática publicitária nos folhetos bancários reunidos no 
corpus. As componentes em causa já foram apresentadas em forma de diagrama naquele 
capítulo, particularmente na página 146.  
 De acordo com o diagrama apresentado na página referida, vemos que o texto 
dos folhetos bancários se realiza por elementos, ou componentes, tanto verbais como 
não-verbais. Poderíamos descrever, de forma sintetizada, a concretização da prática 
publicitária em relação a cada um dos tipos de elementos (não-)verbais já mencionados. 
V. 1.1. A prática publicitária nos folhetos bancários portugueses através da 
organização disposicional 
De acordo com os resultados da análise mencionados em III. 1.1.1 e III. 1.1.2, no 
Capítulo III, entendemos que os folhetos bancários têm três secções principais: a frente, 
o verso e o interior. As três contêm diferentes componentes disposicionais, que as 
podem marcar além da dobra. Nos folhetos bancários estudados no projeto de 
investigação, há sete componentes disposicionais em particular: o antetítulo, o título, a 
entrada, o corpo do texto, a fotografia, a assinatura e o slogan. Pertencendo às formas 
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tanto verbais como visuais, algumas componentes disposicionais são encontradas 
apenas numa secção dos folhetos em particular, enquanto outras podem aparecer em 
quaisquer secções. 
Por exemplo, de acordo com a análise em III. 1.1.1 do Capítulo III, as 
componentes disposicionais como o antetítulo, o título e a entrada podem ser 
normalmente encontradas na frente dos folhetos bancários analisados, enquanto a 
fotografia, a assinatura e o slogan podem aparecer em quaisquer secções. A aparência 
das componentes disposicionais responde, assim, à problemática da investigação no que 
diz respeito ao facto de haver diferentes componentes disposicionais, tanto verbais 
como não-verbais, em diferentes secções nos folhetos bancários, cujo texto é 
multimodal. 
Além disso, as componentes disposicionais podem ser classificadas como 
convencionais ou ocasionais. Segundo a perspetiva teórica proposta por Gonçalves 
(2013: pp. 135-150), que já se apresentou no Capítulo III, a componente disposicional 
convencional é aquela que tende a aparecer nos folhetos bancários numa secção 
específica mais frequentemente do que a componente ocasional. Por exemplo, segundo 
os resultados da análise em III. 1.1.2 do Capítulo III, na frente dos folhetos, a assinatura, 
o antetítulo, o título, a fotografia e o slogan são considerados as componentes 
convencionais por serem encontrados mais frequentemente do que a entrada e o corpo 
do texto, que são as componentes ocasionais. Por sua vez, no interior dos folhetos, o 
título, o corpo do texto e a fotografia parecem ser mais frequentes do que as outras 
componentes. O verso dos folhetos é onde se encontram o corpo do texto e a assinatura 
mais frequentemente. A frequência das componentes disposicionais já mencionadas 
classifica-as como componentes convencionais. 
As componentes disposicionais convencional e ocasional, que aparecem no texto 
dos folhetos bancários, respondem também à problemática da investigação no que diz 
respeito ao facto de as componentes disposicionais convencionais terem a função 
principal de organizar e estruturar o texto nos folhetos bancários analisados, indicando e 
separando cada secção das restantes. Ou seja, visto que os folhetos bancários são textos 
impressos numa folha de papel, precisam das componentes convencionais, além da 
dobra, que servem como marca de cada secção específica. Sendo encontradas na 
200 
 
maioria dos folhetos bancários, as componentes convencionais podem também implicar 
a regularidade da forma física na prática textual de cada secção dos folhetos bancários 
investigados.  
V. 1.2 A prática publicitária nos folhetos bancários portugueses através da 
apresentação pictórica 
A apresentação pictórica parece mais saliente e visível do que a organização 
disposicional no que diz respeito à prática do texto multimodal nos folhetos bancários. 
É possivelmente a componente não-verbal mais atraente, típica e evidente na 
multimodalidade textual. Portanto, segundo a análise em III. 1.2.3 do Capítulo III, uma 
vez que quase todos os folhetos bancários no corpus têm a apresentação pictórica, este 
facto pode responder à problemática da investigação no que diz respeito ao facto de as 
fotografias serem um ingrediente essencial no texto multimodal, como é o caso dos 
folhetos bancários.  
No caso dos folhetos bancários portugueses analisados no projeto de 
investigação, o uso das fotografias no texto visa não só chamar a atenção dos leitores, 
mas também desambiguar e especificar a mensagem e o tema apresentado no texto. Tal 
facto corresponde à perspetiva teórica proposta por Vestergaard & Schroder (1985: pp. 
33-35) e Nöth (1995: pp. 453-454), especialmente a ancoragem nos textos publicitários 
em geral.  
Para recapitular, a ancoragem funciona como uma cola, que coloca uma 
fotografia em conjunto com a linguagem verbal, utilizando a segunda como uma 
legenda da primeira. Assim, o sentido expresso numa fotografia será especificado e 
compreensível graças à mensagem da linguagem verbal. Ao mesmo tempo, a 
ancoragem implica a importância da apresentação pictórica porque, mesmo que a 
linguagem verbal seja essencial para a comunicação humana, as fotografias podem 
esclarecer o que a linguagem verbal não consegue explicar ou indicar. 
A relação entre a linguagem verbal e a apresentação pictórica através da 
ancoragem é saliente e típica no texto dos folhetos bancários analisados em III. 1.2.3 do 
Capítulo III. O resultado, então, enfatiza o facto mencionado por Vestergaard & 
Schroder (1985: 36), que também já foi abordado no Capítulo III, no que diz respeito à 
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predominância da ancoragem nas publicidades. Também as problemáticas da 
investigação podem ser respondidas com base no facto de as fotografias serem não só 
uma componente não-verbal importante na prática do texto nos folhetos bancários 
portugueses, mas também esclarecerem e especificarem a mensagem e o assunto 
temático do texto. A função pictórica do esclarecimento e da especificação da 
mensagem e do tema textual enfatiza, ao mesmo tempo, a relação e a interdependência 
das componentes verbal e não-verbal num texto tão multimodal como o dos folhetos 
bancários. Sem a apresentação pictórica, o texto dos folhetos bancários, cuja 
apresentação de informação é formal, rigorosa e pormenorizada, seria mais difícil de 
compreender e menos interessante para a leitura.  
V. 1.3 A prática publicitária nos folhetos bancários portugueses através da 
apresentação cromática 
Semelhante à apresentação pictórica, o uso da cor é uma componente não-verbal 
fundamental no texto dos folhetos bancários. A cor torna o texto tão cativante e atraente 
como as fotografias, ao mesmo tempo que cria a coesão e a coerência para a linguagem 
verbal.  
A apresentação cromática nos folhetos bancários pode ser a resposta das 
problemáticas da investigação, porque é um ingrediente principal na prática do texto nos 
folhetos bancários, especialmente na concretização da multimodalidade textual. A 
análise em III. 1.2.3 no Capítulo III indica precisamente esse facto. 
O mais importante para a apresentação cromática, porém, reside na função da 
cor para criar a coerência e a coesão do texto nos folhetos bancários. Esta função é 
semelhante à ancoragem, que relaciona a linguagem verbal com a apresentação 
pictórica, que é também uma componente não-verbal tal como a cor.  
De acordo com os resultados da análise em  III. 1.2.3 do Capítulo III, o uso da 
cor faz surgir a coerência no texto através da função textual. Vimos, na análise 
apresentada no capítulo, que diferentes cores podiam implicar diferentes secções 
principais nos folhetos. O uso da cor dessa forma promove a perceção cognitiva dos 
leitores sobre a estruturação e a divisão principal dos folhetos. Também, segundo a 
análise, diferentes cores são usadas para marcar diferentes tópicos apresentados nos 
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folhetos, especialmente no interior onde o corpo do texto é predominante. Apesar de 
serem usadas várias cores no mesmo texto, a compreensão dos leitores não falha e ainda 
melhora. Isto porque o uso da cor com a linguagem verbal promove a coerência textual, 
em que diferentes secções e temas são separados e salientados. Assim, a apresentação 
cromática funciona como sinal para que os leitores sejam capazes de seguir o 
desenvolvimento textual e entender o assunto temático apresentado sem dificuldade. 
Além da função textual da cor, a coordenação cromática permite unificar 
diferentes secções e assuntos temáticos, promovendo a coesão no mesmo texto. A 
análise em III. 1.2.3 do Capítulo III também mostra esse fenómeno. O uso de várias 
cores no texto dos folhetos bancários analisados, em particular, exemplifica a coesão 
textual sugerida pela coordenação cromática, porque, apesar da variedade cromática, 
todas as cores usadas no texto ainda mantêm a mesma intensidade, saturação e brilho. 
Além disso, de acordo com os resultados da análise em III. 1.2.3 no Capítulo III, a 
seleção de diferentes cores não é arbitrária, mas cumpre o esquema cromático. Portanto, 
a forma da coordenação cromática dá origem a um texto coeso e unificado nos folhetos 
bancários, respeitando o esquema e a intensidade cromáticos usados. 
V. 1.4 A prática publicitária nos folhetos bancários portugueses através dos 
tipos de discurso 
Entre V. 1.1 e V. 1.3, entendemos que as três componentes não-verbais, 
nomeadamente a organização disposicional, bem como as apresentações pictórica e 
cromática, desempenham uma função essencial no sentido de estruturar, salientar e 
fazer surgir a multimodalidade textual nos folhetos bancários analisados no Capítulo III. 
Embora seja uma componente verbal igualmente importante no texto multimodal, os 
tipos de discurso funcionam preferencialmente para definir o género do texto nos 
folhetos bancários. Quer dizer, integrando-se na multimodalidade textual nos folhetos 
bancários já investigados, os tipos de discurso servem mais como indicador genérico da 
prática publicitária do que da qualidade multimodal do texto. 
 O facto que acabei de mencionar é enfatizado pelo uso das unidades linguísticas 
do tipo de discurso interativo nos folhetos bancários portugueses exemplificados em III. 
2.2 no Capítulo III. A frequência do imperativo, quer formal quer informal, dos 
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marcadores espaciotemporais, que se referem ao lugar e ao tempo no mundo ordinário, 
bem como dos pronomes pessoais e possessivos da primeira e segunda pessoa, quer 
singular quer plural, define o carácter interativo no texto dos folhetos bancários, que é a 
qualidade geral das publicidades, impressas ou não. Por isso, em resposta às 
problemáticas da investigação colocadas no Capítulo I, poderíamos afirmar que, por um 
lado, o tipo de discurso interativo classifica o género principal do texto dos folhetos 
bancários analisados, e, por outro, as unidades linguísticas predominantes do tipo de 
discurso têm a função de planificar o uso da linguagem em geral no texto dos folhetos.  
 A predominância das unidades linguísticas do discurso interativo nos folhetos 
bancários não só define o género principal do texto, mas também controla os segmentos 
linguísticos de outros tipos de discurso inseridos no texto dos folhetos. De acordo com o 
resultado da análise em III. 2.3 do Capítulo III, vemos que há também os discursos 
teórico, relato-interativo e a narração como discursos secundários no texto dos folhetos 
bancários em causa. Chamam-se discursos secundários porque os segmentos 
linguísticos correspondentes são menos frequentes do que os do discurso interativo. 
Além disso, como se explicou também em III. 2.3 do Capítulo III, os três tipos 
discursivos secundários podem servir para dividir e salientar as três secções principais 
nos folhetos bancários em estudo. De acordo com os resultados da análise, foi na frente 
dos folhetos que se encontrou o discurso interativo mais frequentemente, enquanto no 
corpo do texto e no verso o discurso interativo apresenta uma fusão com o teórico, 
embora raramente exista aí o discurso relato-interativo e a narração. No entanto, os três 
tipos de discurso não afetam o género principal do texto nos folhetos bancários. Ou seja, 
apesar dos segmentos linguísticos dos discursos secundários existentes no texto, o 
género textual dos folhetos bancários não é prejudicado. Diríamos, por isso, que, 
enquanto os tipos de discurso são uma componente verbal importante no texto 
multimodal, a função deles tende a classificar o género do texto mais do que a salientar 
a multimodalidade textual. No caso dos folhetos bancários estudados aqui, por exemplo, 
o tipo de discurso interativo implica a prática publicitária mais do que a prática da 
multimodalidade textual.  
 A partir da descrição dos resultados da análise abordada até aqui, entende-se a 
sua relação com as primeiras duas problemáticas da investigação colocadas no Capítulo 
I.  
204 
 
No que diz respeito a uma das primeiras duas problemáticas da investigação: 
«Quais são as especificidades verbais e visuais que caracterizam os textos da atividade 
publicitária, em particular os do corpus constituído por folhetos bancários 
portugueses?», no Capítulo I, a descrição dos resultados mostra o facto de existirem 
quatro componentes (não-) verbais: a organização disposicional, as apresentações 
pictórica e cromática e os tipos de discurso, que desempenham o papel principal de 
fazer surgir o texto dos folhetos bancários, que é tanto publicitário como multimodal.  
 Além disso, quanto à outra das primeiras duas problemáticas da investigação: 
«Quais são as especificidades verbais e visuais que caracterizam os textos da atividade 
publicitária, em particular os do corpus constituído por folhetos bancários 
portugueses?», também já colocada no Capítulo I, a descrição dos resultados indica a 
existência de uma variedade da forma da função das componentes (não-)verbais no 
texto dos folhetos bancários. Ou seja, existem dois tipos de forma da função das 
componentes (não-)verbais: a forma das funções independente e interdependente. Por 
exemplo, a ancoragem tem a função de salientar a interdependência entre a componente 
verbal e a não-verbal nos folhetos bancários, necessitando das fotografias e da 
linguagem verbal para produzir o texto publicitário não-ambíguo, enquanto o discurso 
interativo, que pertence à linguagem verbal, precisa dos segmentos linguísticos verbais 
exclusivamente para virtualizar o espaço conversacional no texto dos folhetos bancários 
em causa. Todavia, sejam quais forem as formas da função das componentes (não-) 
verbais já analisadas, diríamos que a sua função é concretizar e definir o género do texto 
nos folhetos bancários, que não só é publicitário, mas também multimodal. Segundo os 
resultados da análise no Capítulo III e a síntese dos resultados nesta secção, entendemos 
que a prática publicitária nos folhetos bancários é classificada pelos tipos de discurso, 
que são componentes verbais, enquanto a qualidade multimodal é enfatizada pelas 
componentes não-verbais como a organização disposicional e as apresentações pictórica 
e cromática.   
V. 2. Descrição dos resultados da análise da construção identitária no texto dos 
folhetos bancários portugueses 
 Semelhante à descrição dos resultados da análise acerca da prática publicitária 
nos folhetos bancários, que já foi detalhada em 1, a descrição dos resultados da análise 
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nesta secção será realizada através do diagrama da análise apresentada na parte 
conclusiva do Capítulo IV.  
 Segundo o diagrama, entende-se a construção identitária dos participantes 
textualmente representados nos folhetos bancários portugueses, particularmente o 
banco, os clientes e o produto, através de três elementos, ou componentes, não-verbais – 
a organização disposicional, bem como as apresentações cromática e pictórica – e dois 
verbais: as marcas pessoais no discurso interativo e os papéis actanciais. Enquanto a 
organização disposicional, as apresentações cromática e pictórica, e as marcas pessoais 
no discurso interativo são encontradas também na prática publicitária, que já se abordou 
na secção e no Capítulo III, os papéis actanciais de Greimas são inseridos apenas na 
análise sobre a construção identitária nos folhetos bancários, visto que, como já foi 
explicado especialmente em IV. 2.3 no capítulo anterior, a linguagem verbal pode 
construir a identidade dos participantes textuais não só na forma direta e explícita, 
como, por exemplo, através das marcas pessoais, mas também na forma indireta e 
implícita através dos papéis actanciais.  
V. 2.1 A construção identitária dos participantes textuais nos folhetos 
bancários portugueses através da organização disposicional 
 No Capítulo IV, especialmente em IV. 1.2, vimos que, na organização 
disposicional no texto dos folhetos bancários, as componentes convencionais tipificam 
três secções principais dos folhetos: a frente, o interior e o verso, enquanto as 
componentes ocasionais implicam a construção da identidade bancária em particular. 
Quer dizer, as componentes convencionais estruturam o texto dos folhetos, mas as 
ocasionais implicam o estilo da produção textual de cada produtor. Correspondendo à 
perspetiva teórica proposta por Bronckart (2016: p. 25), que já foi apresentada em 1.1 
do capítulo anterior, este facto também responde uma das problemáticas da investigação 
colocadas no Capítulo I, nomeadamente no que diz respeito à construção identitária no 
texto dos folhetos bancários através das componentes (não-)verbais constituídas naquele 
texto. 
 Há algumas razões para que as componentes disposicionais ocasionais possam 
refletir a construção da identidade bancária. Em primeiro lugar, na perspetiva 
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interacionista do ISD, que se usou para analisar os dados em IV. 1.2 do capítulo 
anterior, a adoção e a adaptação dos recursos linguísticos no arquitexto nebuloso do 
género são  processos complementares e interdependentes. A produção textual é 
exclusivamente humana e os indivíduos, sendo cognitivamente inovadores para o uso da 
linguagem, não só adotam simplesmente os recursos linguísticos na interação, mas 
também os adaptam sempre para que o texto produzido seja novo para o contexto 
interacional específico. Neste caso, a dimensão textual através da adoção dos recursos 
linguísticos no arquitexto existe sempre com a dimensão estilística do texto e vice-
versa. Uma vez que a dimensão estilística do texto reflete a forma e a capacidade da 
concretização textual de cada indivíduo, o uso da linguagem remete inevitavelmente 
para o conhecimento e o ponto de vista dele. Por isso, a identidade do produtor textual 
pode ser revelada nesta dimensão. 
Em segundo lugar, se usarmos a perspetiva teórica já abordada acima para 
descrever os resultados da análise em IV. 1.2 do Capítulo IV, entenderemos que a 
identidade bancária é a que se reflete no uso das componentes ocasionais no texto dos 
folhetos bancários estudados. Enquanto produtor textual, cada banco pode criar os 
folhetos à sua medida de uma forma única e diferente dos outros bancos. Para o fazer 
com êxito, os bancos precisam de sair do caminho tradicional associado à produção dos 
folhetos bancários até que seja concretizado um texto novo e diferente. O uso das 
componentes disposicionais ocasionais é uma opção para alcançar esse objetivo.  
Segundo os resultados da análise em IV. 1.2 do capítulo anterior, entendem-se os 
seguintes: 
• Na frente dos folhetos, o BPI, o Millennium BCP e o Montepio Geral usam o 
corpo do texto, enquanto os outros não o usam; 
• No interior dos folhetos, o BPI não usa o antetítulo e usa a assinatura e o 
slogan menos frequentemente do que outros bancos. O Crédito Agrícola e o 
Millennium BCP usam o antetítulo mais vezes do que os outros. O 
Millennium BCP e o Montepio Geral usam a assinatura mais frequentemente 
do que os outros. O Crédito Agrícola e o Montepio Geral usam o slogan 
mais vezes do que os outros; e 
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• No verso dos folhetos, apenas o BPI usa o título e tem o slogan só uma vez. 
O BES, o Banif e o Crédito Agrícola não colocam qualquer fotografia. A 
Caixa Geral de Depósitos e o Millennium BCP não usa aí o slogan, enquanto 
o Montepio Geral o usa mais frequentemente do que os outros. 
O caso dos resultados da análise, derivados da análise em IV. 1.2 no capítulo 
anterior, indica a importância das componentes disposicionais ocasionais no texto dos 
folhetos bancários investigados neste projeto no que diz respeito à construção da 
identidade bancária enquanto produtor textual. O uso das componentes disposicionais 
do género não é inesperado mas intencional, refletindo a capacidade do produtor textual 
de usar os recursos linguísticos existentes no arquitexto para criar a sua dimensão 
estilística. Esta dimensão implica simultaneamente quem é o produtor textual, que é 
diferente dos outros, embora o género do texto seja igual. 
V. 2.2 A construção identitária dos participantes textuais nos folhetos 
bancários portugueses através da apresentação pictórica 
 A análise sobre a construção identitária dos participantes textuais nos folhetos 
bancários portugueses através da apresentação pictórica baseia-se na teoria proposta por 
Kress & van Leeuwen (2005: pp. 108-112 & 2011: pp. 105-106) no que diz respeito aos 
processos simbólicos atributivo e sugestivo.  
 Segundo a teoria e a análise em IV. 1.4 do Capítulo IV, vemos que tanto o 
simbólico atributivo como o sugestivo existem no texto dos folhetos, tornando 
percetível a construção identitária do banco, dos clientes e do produto. Além disso, há 
alguns folhetos, cujas fotografias implicam a relação das identidades entre o banco e os 
clientes, o produto e os clientes, bem como o banco e o produto. Visto que a 
apresentação pictórica é destacada no texto publicitário, a maioria dos folhetos 
bancários recolhidos para o projeto de investigação aproveita-a no texto, obrigando a 
análise da frente de quase todos os folhetos.  
 De acordo com a tabela em IV. 1.4 do capítulo anterior, que resume as 
percentagens dos folhetos bancários analisados, entende-se a construção identitária dos 
clientes como sendo a mais frequente por haver 84 folhetos, ou 50,30%, que apresentam 
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o fenómeno. Em seguida, a construção identitária dos produtos é mais frequente do que 
a do banco.  
 Porque é que a construção da identidade dos clientes é a mais frequente no que 
diz respeito à apresentação pictórica? Para responder à pergunta, é preciso adotar uma 
perspetiva teórica que a explique. Neste caso, uso a teoria sociolinguística da escola da 
língua inglesa sobre Speech Accommodation proposta por Giles, que constitui o 
conceito de estilo da linguagem como audience design proposto por Bell. A teoria e o 
conceito foram já apresentados em II. 5.4 no Capítulo II. Por isso, convém resumi-los 
aqui de forma sucinta. 
 Segundo a teoria de Speech Accommodation, os interactantes, sendo humanos, 
são inovadores e criadores ativos e dinâmicos no uso da linguagem no meio social 
fluido. A produção da linguagem de cada interactante é, então, variável de acordo com a 
sua preocupação com a capacidade linguística, o conhecimento sobre o assunto temático 
na interação e o entendimento sobre o contexto sociocultural. Um exemplo que mostra o 
fenómeno é a capacidade dos interactantes para convergir e divergir o estilo linguístico 
na interação, que pode aproximar ou afastar os destinatários. Chama-se o caso do estilo 
da linguagem como audience design. Quando os falantes apresentam o uso da 
linguagem que os destinatários preferem, existe a convergência linguística; caso 
contrário, surge a divergência linguística. 
 No caso das publicidades, especialmente as impressas, a apresentação pictórica é 
que enfatiza a teoria de Speech Accommodation, particularmente quando o audience 
design opta pela convergência linguística aos destinatários. A análise pictórica nos 
folhetos bancários já realizada em IV. 1.4 no capítulo anterior exemplifica o caso, 
porque a apresentação pictórica nos folhetos se focaliza na construção identitária dos 
clientes mais frequentemente do que na construção identitária do banco e do produto. 
Ou seja, a identidade dos clientes é a mais cuidada no que diz respeito à apresentação 
pictórica nos folhetos bancários. O fenómeno não só se encontra neste projeto de 
investigação, mas parece também ser comum a outras publicidades nos estudos feitos 
por Vestergaard & Schroder (1985), bem como O’Shaughnessy & Stadler (2005). A 
razão por que a apresentação pictórica tende a focalizar-se nos clientes e no produto 
mais do que no produtor prende-se com o facto de as publicidades visarem em princípio 
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vender “algo” a “alguém”. Caso as fotografias nas publicidades apresentem o produto, o 
foco central é a venda de algo; caso apresentem os clientes, o foco central é a venda a 
alguém. É, pois, a convergência linguística que está em jogo.   
 Relativamente aos processos simbólicos atributivo e sugestivo, que foram 
usados na análise da apresentação pictórica nos folhetos bancários em IV. 1.4 no 
Capítulo IV, entendemos que todos os participantes pictóricos nos folhetos têm a 
significação simbólica neles próprios. Portanto, se um participante pictórico precisar de 
emprestar a significação simbólica de outro participante, o simbólico atributivo será 
definido; pelo contrário, caso o participante possa projetar o valor simbólico nele 
próprio, o simbólico sugestivo é saliente. O conceito já foi apresentado na perspetiva 
teórica em IV. 1.3, também no Capítulo IV. 
 Os resultados da análise em IV. 1.4 no capítulo anterior acerca da construção 
identitária através da apresentação pictórica refletem o facto já mencionado no 
parágrafo anterior. A análise desde IV. 1.4.1 a IV. 1.4.4 no Capítulo IV mostra que a 
construção identitária do banco, dos clientes e do produto pictoricamente apresentada 
nos folhetos bancários aí exemplificados salienta tanto o simbólico atributivo como o 
sugestivo.  
No que diz respeito à identidade do produto construída nos folhetos bancários 
analisados, é predominante o simbólico sugestivo por a qualidade do produto se projetar 
nele próprio. Tal facto é enfatizado pelos resultados da análise em IV. 1.4.1 do capítulo 
anterior. O resultado da análise também implica a forma de apresentação dos produtos 
nas publicidades em geral, já que a qualidade dos produtos precisa de ser 
frequentemente projetada por eles próprios. Não só os folhetos bancários mas também 
outras publicidades apresentam produtos que contêm neles próprios a qualidade 
destacada. Os trabalhos de Vestergaard & Schroder (1985) e de O’Shaughnessy & 
Stadler (2005) enfatizam esse facto, mesmo não mencionando o processo simbólico 
sugestivo. 
No que diz respeito à identidade dos clientes, a análise da apresentação pictórica 
nos folhetos bancários revelou tanto o simbólico atributivo como o sugestivo. Os 
resultados da análise em IV. 1.4.2 do capítulo anterior mostram que os participantes 
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pictóricos podem depender do valor simbólico de outros participantes, como, por 
exemplo, as plantas no jardim, os pães e os doces numa pastelaria, bem como as flores 
numa loja, para identificar as suas atividades profissionais. Nesse caso, o simbólico 
atributivo é saliente por os primeiros participantes serem portadores, enquanto os 
segundos são atributos simbólicos. Pelo contrário, existem alguns casos em que os 
participantes pictóricos projetam o valor ou a qualidade simbólica neles próprios, 
resultando no simbólico sugestivo. Os participantes, que podem ser humanos ou não, 
projetam a identidade dos clientes através da sua qualidade física, como, por exemplo, a 
juventude, a velhice, o boneco humano. Além disso, há casos em que a identidade dos 
clientes é implicada nos participantes pictóricos não-humanos. Os folhetos Soluções 
Trade Finance, CA Empresas (Linha de Crédito PME) e Turismo e Restauração, que já 
se analisaram em IV. 1.4.2, mostram os casos em que os participantes pictóricos não-
humanos, como, por exemplo, as caixas de madeira, um grande armazém e um quarto 
do hotel, respetivamente, representam os negócios dos clientes, simbolizando, assim, a 
identidade profissional dos mesmos.  
No que diz respeito à identidade bancária, mesmo sendo pouco apresentada, o 
simbólico atributivo parece destacado. Os folhetos do Novo Banco e do Montepio Geral 
já analisados em IV. 1.4.3 mostram que os dois bancos têm de emprestar o valor 
simbólico dos participantes pictóricos nos folhetos, nomeadamente uma borboleta, bem 
como os homens e as mulheres formalmente vestidos, para construir a identidade dos 
mesmos. Assim, segundo o processo simbólico atributivo, o banco é portador e os 
participantes pictóricos são os atributos simbólicos.  
Além da construção identitária do produto, dos clientes e do banco, os folhetos 
bancários portugueses já analisados no capítulo anterior também apresentam as relações 
identitárias entre os três participantes. A análise em IV. 1.4.4 no capítulo anterior 
mostra que, embora não sejam frequentes, as relações identitárias podem existir quando 
se encontrarem mais de um participante pictórico, que projetam o valor simbólico neles 
próprios sem emprestarem o valor simbólico dos outros. Ou seja, todos os participantes 
pictóricos são interpretados exclusivamente pelo processo simbólico sugestivo.  
Se houver um participante pictórico que projeta o valor simbólico dos clientes e 
outro com o valor do produto, como, por exemplo, nos folhetos Montepio Poupança 
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Complementar, Seguro Montepio Proteção Mais, Solução Montepio [Consigo], 
Oportunidades Imóveis Caixa, CA Automóvel, On-Line Particulares, Poupança Valor 
Portugal, Plano Portugal VIP, Solução Mais Portugal, Cliente Frequente, Montepio 
Cartão Pré-Pago, Solução Montepio [Global] e Caixa Woman, diríamos que existe a 
relação identitária dos clientes e do produto na apresentação pictórica. 
Quando há um participante pictórico que representa os clientes, enquanto outro 
representa o banco, como, por exemplo, nos folhetos Caixa PME Líder e Excelência e 
Associação Mutualista, diz-se que existe a relação identitária dos clientes e do banco na 
apresentação pictórica. 
Se há um participante pictórico que tem o valor simbólico sugestivo do banco e 
outro que tem o valor do produto, como, por exemplo, nos folhetos Poupança mais 
Portugal, diz-se que existe a relação identitária do banco e do produto na apresentação 
pictórica. 
Mesmo que a relação identitária, que já foi apresentada, varie em três tipos, 
ainda se encontra a relação identitária dos clientes e dos produtos mais frequentemente 
do que os outros tipos de relação. Este fenómeno enfatiza o facto de, nas fotografias das 
publicidades, a construção das identidades dos clientes e dos produtos ser mais cuidada 
do que a do produtor.   
Finalmente, de acordo com a descrição dos resultados da análise sobre a 
construção identitária dos clientes, do banco e do produto na apresentação pictórica dos 
folhetos bancários, os processos simbólicos atributivo e sugestivo implicam que, para 
interpretar com sucesso o valor simbólico dos participantes pictóricos nas publicidades, 
cujo texto é multimodal, precisamos não só das fotografias como linguagem não-verbal, 
mas também da linguagem verbal. Ou seja, na multimodalidade textual, há 
interdependência e inter-relação entre as componentes (não-)verbais, que nos podem 
ajudar a entender o assunto temático. A análise realizada de IV. 1.4.1 a IV. 1.4.4 no 
Capítulo IV pode enfatizar este facto por indicar que a interpretação da construção 
identitária dos clientes, do banco e do produto não é inesperada nem independente do 
assunto temático verbalmente explicado através da linguagem verbal. A ancoragem 
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entre as fotografias e a componente verbal ainda está em jogo num texto tão multimodal 
como os folhetos bancários.  
V. 2.3 A construção identitária dos participantes textuais nos folhetos 
bancários portugueses através da apresentação cromática 
 Sendo a componente não-verbal igualmente importante para o texto dos folhetos 
bancários portugueses em estudo, a apresentação cromática não só salienta a 
multimodalidade textual nos folhetos, como também destaca em princípio a identidade 
bancária, que é a identidade do produtor textual. 
 A identidade bancária através da apresentação cromática é projetada pelas 
funções ideacional e interpessoal da cor. Segundo a análise em IV. 1.6 no capítulo 
anterior, os resultados mostram o facto de o uso da cor para o texto nos folhetos 
bancários visar não só organizar o texto, mas também implicar quem é o próprio 
produtor textual. Todos os folhetos bancários no corpus usam a cor para este efeito.  
 Segundo a análise em IV. 1.6 do Capítulo IV, a função ideacional da cor surge 
no texto dos folhetos bancários quando cada banco seleciona a(s) cor(es) que o 
simboliza(m). Neste caso, a(s) cor(es) selecionada(s) por cada banco contém/contêm a 
significação individual exclusiva. Por outras palavras, a significação da(s) cor(es) 
usada(s) nos folhetos bancários não é arbitrária visto que implica o valor ou a qualidade 
institucional de cada banco enquanto o produtor textual. Por exemplo, o verde pode 
geralmente significar várias coisas: a natureza ou a fertilidade, mas, quando o 
BES/Novo Banco o seleciona como a sua cor, a significação é mais especificada como 
cor institucional do banco. Aparecendo em todos os folhetos do BES/Novo Banco, o 
verde não contém nele próprio qualquer significação, mas indica o facto de pertencer a 
um banco específico. Independentemente da significação específica dada por cada 
banco, a(s) cor(es) selecionada(s) nos folhetos bancários funciona(m) como cor(es) 
institucional(is) de cada banco em geral. Não só os folhetos do BES/Novo Banco mas 
também os de outros bancos em estudo apresentam a(s) cor(es) institucional(is) no 
texto, fazendo assim surgir a função ideacional da cor, que marca a identidade bancária 
enquanto produtor textual. 
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 Uma vez que a apresentação cromática aparece com a linguagem verbal, 
nomeadamente no texto dos folhetos bancários, não só a função ideacional como 
também a interpessoal é implicada, projetando a identidade do produtor textual. Os 
resultados da análise em 1.6 no capítulo anterior podem enfatizar este facto, porque, 
como já se explicou no parágrafo anterior, o uso da(s) cor(es) nos folhetos bancários por 
cada banco não é inesperado mas intencional. Além disso, a(s) cor(es) usada(s) no texto 
dos folhetos é/são institucional(is). Portanto, tendo a significação específica através da 
função ideacional, a(s) cor(es), quando usada(s) com a linguagem verbal no texto dos 
folhetos bancários, cria(m) virtualmente o espaço enunciativo do produtor textual para 
os destinatários. Ou seja, o texto escrito com a(s) cor(es) institucional(is) nos folhetos 
bancários serve como interação dos bancos com os clientes. Diríamos também, de 
acordo com o caso de estudo, que as funções ideacional e interpessoal da cor podem 
coexistir no mesmo texto, caso a linguagem verbal no texto seja reproduzida pela(s) 
cor(es) que especificamente indica(m) quem é o produtor textual. Assim, tanto a função 
ideacional como a interpessoal podem implicar a identidade do produtor textual. Os 
resultados em IV. 1.6 no Capítulo IV exemplificam o fenómeno.  
V. 2.4 A construção identitária dos participantes textuais nos folhetos 
bancários portugueses através das marcas pessoais no discurso interativo 
 Além das componentes não-verbais, como a organização disposicional e as 
apresentações pictórica e cromática, a componente verbal associada às marcas pessoais 
do discurso interativo pode também sugerir a construção identitária dos participantes 
textuais nos folhetos bancários portugueses. 
 Em III. 2.3 do Capítulo III, entendem-se as unidades linguísticas no tipo de 
discurso interativo como elemento verbal, que faz surgir o género do texto publicitário 
nos folhetos bancários portugueses. A função das unidades linguísticas, especialmente 
as marcas pessoais, no discurso interativo, todavia, pode implicar a construção 
identitária dos participantes textuais naqueles folhetos.  
 Os resultados em 2.2 do Capítulo IV indicam que algumas marcas pessoais no 
discurso interativo podem construir as identidades bancária, dos clientes e do produto 
no texto dos folhetos bancários. Em referência aos resultados da análise entre IV. 2.2.1 e 
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IV. 2.2.2 no capítulo anterior, poderíamos classificar a construção identitária dos três 
participantes em causa de acordo com as marcas pessoais como a seguir se apresentam: 
As marcas deíticas 
pessoais no discurso 
interativo 
A construção 
identitária do banco 
A construção 
identitária dos 
clientes 
A construção 
identitária do 
produto 
O nome próprio    
O complemento 
oblíquo da primeira 
pessoa do plural 
   
O pronome 
possessivo da 
primeira pessoa do 
plural 
   
O pronome da 
primeira pessoa do 
plural 
   
A conjugação verbal 
na forma da primeira 
pessoa do plural 
   
O complemento 
oblíquo da segunda 
pessoa do singular 
   
O pronome 
possessivo da 
segunda pessoa do 
singular  
   
O complemento 
indireto da segunda 
pessoa do singular 
   
A conjugação verbal 
na forma da segunda 
pessoa do singular  
   
A conjugação verbal 
no imperativo 
   
  
As marcas deíticas pessoais no discurso interactivo e a construção identitária do banco, dos clientes e do produto no texto de 
folhetos bancários portugueses 
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 Em IV. 2.2.3 no Capítulo IV, encontra-se o caso em que existem também as 
unidades linguísticas, especialmente as marcas pessoais, que pertencem aos discursos 
secundários inseridos no discurso interativo no texto dos folhetos bancários. Portanto, 
por serem influenciadas pelo discurso interativo como primário, as marcas pessoais dos 
dois discursos secundários não têm apenas o valor endofórico, mas exofórico, podendo 
implicar então a identidade do banco, dos clientes e do produto. 
 Conforme os resultados da análise em IV. 2.2.3 no capítulo anterior, encontram-
se o pronome possessivo da primeira pessoa do singular «meu» na frase, “O meu IVA 
sem Demora” A marca pessoal, pertencendo originalmente ao discurso interativo, tem o 
valor exofórico, implicando a enunciação dos clientes. Porém, visto que se relaciona 
com o homem fotografado através da ancoragem, podemos interpretar também que o 
pronome pertence ao discurso relato-interativo, tendo o valor endofórico e indicando a 
enunciação do homem. Por isso, a marca pessoal, construindo a identidade dos clientes 
do banco em causa, têm o valor duplo tanto do discurso interativo como do relato-
interativo. 
 Também, no folheto Seguro Allianz Saúde do BPI, já analisado em IV. 2.2.3 no 
Capítulo IV, a identidade do produto é construída pela conjugação verbal da terceira 
pessoa do singular «protege». De facto, o verbo, pertencendo ao discurso teórico, não 
tem o valor exofórico por causa da sua organização actorial autónoma em geral 
(Bronckart, 2003: pp. 157, 160). Porém, visto que o discurso teórico não é primário no 
texto dos folhetos bancários, mas inserido no discurso interativo, o valor adicional da 
conjugação verbal é exofórico, referindo-se ao produto bancário na situação ordinária 
onde o folheto está disponível. Por isso, a forma da conjugação verbal, implicando 
marca pessoal no discurso interativo dos folhetos bancários, pode igualmente construir a 
identidade do produto apresentado pelo banco.  
V. 2.5 A construção identitária dos participantes textuais nos folhetos bancários 
portugueses através dos papéis actanciais greimasianos 
 Os papéis actanciais no modelo actancial do A. J. Greimas são uma única 
componente verbal, que não se inclui na prática publicitária nos folhetos bancários, 
nomeadamente na análise do Capítulo III. Não é por a componente não ser importante, 
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mas, sim, por ser discreta, emergindo na interpretação através do conteúdo no texto. Em 
comparação com outras componentes (não-)verbais na prática publicitária dos folhetos 
bancários já apresentadas no Capítulo III, a organização disposicional, as apresentações 
pictórica e cromática, bem como os tipos de discurso, parecem mais fisicamente visíveis 
do que os papéis actanciais até os podermos definir como marcadores autorreferenciais 
do género do texto nos folhetos. Além disso, como já se salientou na perspetiva teórica 
no capítulo anterior, os papéis actanciais constituem a simulação global das relações 
sintático-semânticas dos participantes representados em qualquer texto às relações 
narrativas, uma vez que a contribuição dos papéis actanciais é menos concreta e tangível 
para as publicidades tanto nos folhetos bancários portugueses como em outros textos 
publicitários.  
Independentemente da justificação que acabei de apresentar para salientar o 
facto de a construção identitária nas publicidades através da componente verbal ser 
indireta, implícita e conotativa, os papéis actanciais são imprescindíveis para a análise 
no projeto de investigação. 
 Como já se abordou a perspetiva teórica em IV. 2.3 no Capítulo IV, os papéis 
actanciais são derivados das relações dos actantes típicos no texto narrativo como uma 
lenda ou um conto. Em princípio, os actantes, ao serem analisados através do desejo e 
da sua ação no modelo actancial proposto por Greimas, são o sujeito, o adjuvante, o 
oponente, o destinador, o destinatário e o objeto.  
 Vestergaard & Schroder (1985) propõem o uso dos papéis actanciais 
greimasianos para analisar os papéis principais dos três participantes no texto 
publicitário, nomeadamente o anunciante, os clientes e o produto. Para recapitular o que 
se sublinhou na perspetiva teórica em IV. 2.3 do capítulo anterior, as publicidades 
apresentam tipicamente os clientes, como sendo o sujeito e o destinatário que deseja a 
solução de um problema específico, enquanto o objeto ou o produto, sendo o adjuvante, 
sempre dá aos clientes o apoio para obter a solução do problema, e, por sua vez, o 
anunciante, sendo o destinador, dá aos clientes o produto para resolver o problema. O 
esquema que sistematiza os papéis actanciais dos autores parece eficaz para interpretar o 
conteúdo de quaisquer publicidades, mas os autores ainda não abordam o tema da 
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construção identitária dos três participantes publicitários através dos papéis actanciais. 
É, portanto, um bom começo para o projeto de investigação. 
 De acordo com os resultados da análise em IV. 2.4 do Capítulo IV, podemos 
classificar a construção das identidades bancária, dos clientes e do produto no texto dos 
folhetos bancários investigados da seguinte forma: 
• A identidade bancária surge quando o papel actancial do banco é 
interpretado, através da ação conotada pelos verbos nas frases no texto dos 
folhetos bancários em causa, tanto como adjuvante quanto destinador. Ou 
seja, o banco é interpretado como pessoa que não só dá aos clientes o apoio 
financeiro, mas também lhes apresenta o apoio do género; 
• A identidade do produto surge quando o respetivo papel actancial é 
interpretado, através da ação conotada pelos verbos nas frases no texto dos 
folhetos bancários em causa, como adjuvante. Isto porque a função do 
produto bancário no texto dos folhetos contém a qualidade para melhorar a 
situação financeira dos clientes. Além disso, há alguns casos, como, por 
exemplo, no texto dos folhetos Banif Trader e Cartão Sentidos, em que a 
identidade do produto é apresentada com o papel actancial do destinador. 
Através da análise em 2.4 do capítulo anterior, o fenómeno existe quando o 
produto é interpretado ou até metaforizado, através da ação conotada por 
alguns verbos nas frases no texto dos folhetos bancários, como pessoa que 
diretamente dá aos clientes os benefícios que estes desejam; e 
• A identidade dos clientes surge quando o respetivo papel actancial é 
interpretado, através da ação conotada pelos verbos nas frases no texto dos 
folhetos bancários em causa, como sujeito e destinatário. Isto porque o papel 
actancial dos clientes corresponde aos que normalmente recebem e 
aproveitam os serviços ou o apoio do produto oferecido pelo banco.  
Além dos papéis actanciais típicos, que constroem as identidades bancária, do 
produto e dos clientes no texto dos folhetos bancários em IV. 2.4 do Capítulo IV, 
existem também os papéis actanciais não frequentes, que podem conotar as identidades 
do banco e do produto em particular, enquanto a identidade dos clientes se mantém 
através dos papéis actanciais do sujeito e do destinatário.  
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Quanto à identidade bancária, os papéis actanciais que a podem conotar são o 
sujeito, bem como o destinatário. O fenómeno existe caso o banco se interprete como 
pessoa que trabalha para alcançar um objetivo específico.  
Em relação à identidade do produto, o papel actancial que a pode conotar é o 
destinador visto que, através da análise do texto do folheto Banif Trader em particular, a 
ação conotativa do produto aí apresentado é dar os benefícios e não prestar ajuda aos 
clientes. 
Os resultados da análise da construção identitária do banco, dos clientes e do 
produto através dos papéis actanciais greimasianos indicam que, no uso da linguagem 
verbal, a construção identitária dos participantes textualmente representados é tanto 
denotativa como conotativa. Quando a identidade dos participantes é projetada 
diretamente através das unidades linguísticas, como, por exemplo, as marcas pessoais 
no discurso interativo, diríamos que a construção identitária é denotativa. Caso a 
identidade seja interpretável através do conteúdo textual, como, por exemplo, os papéis 
actanciais, a construção identitária será conotativa.  
Em conclusão, a descrição dos resultados da análise já realizada até aqui 
corresponde à problemática colocada no Capítulo I, nomeadamente no que diz respeito 
ao facto de as componentes (não-)verbais existentes na prática publicitária dos folhetos 
bancários portugueses poderem não só planificar o texto bem organizado mas também 
implicar a função, tanto denotativa como conotativa, da construção identitária dos 
participantes textualmente representados. Assim, entendem-se também duas vertentes 
gerais do estudo na área da linguística do texto e do discurso em que a concretização 
textual pode e deve ser abordada não só pela dimensão linguística, mas também pela 
dimensão social.  
V. 3. A prática publicitária como construção identitária: discussão dos resultados 
 Além da descrição dos resultados da análise, que se apresentou nas duas secções 
anteriores, há alguns assuntos interessantes, especialmente no que diz respeito à relação 
entre a prática publicitária e a construção identitária no texto dos folhetos bancários 
portugueses, que vale a pena discutir aqui. Baseada nos resultados da análise nos 
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Capítulos III e IV, esta secção visa não só valorizar esses resultados, como também 
enquadrá-los nas duas vertentes da investigação já propostas para o projeto. 
 Em relação à redefinição da construção identitária através da linguagem que já 
se apresentou em II. 8. no Capítulo II, os resultados da análise da construção identitária 
nos folhetos bancários portugueses que fiz no capítulo anterior sugerem o facto de a 
identidade dos participantes representados pelos folhetos bancários em causa, 
nomeadamenteos bancos, o produto e os clientes, ser tanto cognitiva como socialmente 
construída.  
 Por um lado, segundo a análise já realizada no capítulo anterior, pode definir-se 
a construção identitária dos bancos, do produto e dos clientes como identidade 
cognitiva, quando aquela identidade é interpretável como banal e comum nas linguagens 
(não-)verbais no texto dos folhetos. Por exemplo, conhece-se a identidade bancária 
através do uso cromático cujas funções ideacional e interpessoal a implicam; percebe-se 
a identidade do produto diretamente, através do uso do nome próprio e da apresentação 
pictórica do próprio produto; compreende-se a identidade dos clientes, através dos 
pronomes ou das conjugações verbais que remetem para eles próprios bem como das 
fotografias que os apresentam explicitamente como, por exemplo, os homens, os jovens, 
as mulheres, ou os séniores. Assim, a identidade dos três participantes representados no 
texto dos folhetos bancários é classificada como cognitiva por ser a qualidade inerente 
dos participantes textuais. 
 Por outro lado, a identidade dos três participantes textualmente representados 
pelos folhetos bancários portugueses é também construída socialmente. Ou seja, através 
das linguagens (não-)verbais encontradas nos folhetos, a identidade dos bancos, do 
produto e dos clientes têm a função social que pode ser interpretada via o conhecimento 
específico que os destinatários têm. Segundo a análise, no capítulo anterior, cada banco 
usa cores diferentes das usadas pelos outros. As cores usadas por cada banco não 
significariam nada nem poderiam construir a sua identidade, se os bancos não 
especificassem a definição das cores usadas. Também, os elementos verbais do discurso 
interativo, que é predominante nos folhetos bancários, asseguram a interação entre os 
bancos e os clientes. Além disso, a relação entre os actantes no modelo actancial, 
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embora seja ficcional e imaginária, reflete a relação dos bancos, dos clientes e do 
produto na vida diária. 
 A identidade, tanto cognitiva como social, já explicada acima, pode ser 
relacionada com a noção sobre a individuação e a socialização dos humanos na 
sociedade. Esta noção já foi apresentada no Capítulo II, especialmente do ponto de vista 
do ISD, da Identidade enquanto prática, bem como do Princípio da Posicionalidade. 
Segundo as três perspetivas teóricas, os humanos, tipica e automaticamente, têm a 
perceção de quem são, tanto biologica como psicologicamente, e, através do uso da 
linguagem, posicionam-se e constroem a sua identidade. Porém, sendo membros 
sociais, os humanos não podem viver sozinhos, necessitando de se ajustar (com os 
outros) na sociedade, e o ajustamento da linguagem faz-se até que sejam aceites como 
membro de um grupo social. Quer dizer, através da prática da linguagem, os produtores 
textuais individualizam-se e, no mesmo tempo, integram-se numa comunidade à qual 
pertencem ou querem pertencer. No caso dos folhetos bancários analisados neste 
trabalho, verifica-se que cada linguagem (não-)verbal na prática textual indica quem são 
os bancos, os clientes e o produto. Ao mesmo tempo, na visão mais ampla, consta-se 
também que a prática textual não separa nem isola os três participantes textuais. Ao 
contrário, as linguagens (não-)verbais solidificam todos os participantes na prática 
textual até que se forme uma comunidade da prática identitária nos folhetos bancários. 
Em outras palavras, o nível micro da linguagem nos folhetos bancários já analisados 
cria a individuação dos três participantes textuais, e a incorporação das componentes 
(não-)verbais nos folhetos implica também a socialização deles. As análises de cada 
componente (não-)verbal tal como o modelo actancial já mostrados no capítulo anterior 
corroboram a tese.  
 Uma outra observação corroborada pelos resultados das análises, nos Capítulos 
IV e V, corresponde ao facto já proferido na Introdução e no Capítulo II, 
particularmente II. 8.2. As análises nos Capítulos IV e V esclarecem que as práticas 
textual e identitária necessitam dos elementos (não-)verbais. O fenómeno enfatiza a 
existência e a pertinência da multimodalidade textual. Para o sintetizar, apresenta-se o 
diagrama abaixo, a partir dos diagramas mostrados no final dos Capítulos IV e V, 
salientando que a multimodalidade textual revela a relação entre a prática do texto 
publicitário e a construção identitária nos folhetos bancários portugueses em causa.  
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 Segundo o diagrama acima, também se confirma que as componentes (não-) 
verbais funcionam colaborativamente para fazer surgir o texto publicitário nos folhetos 
bancários. As fotografias no texto, por exemplo, devem estabelecer relação de adição 
com a linguagem verbal para especificar o sentido. O uso das cores precisa de 
relacionar-se com o texto escrito para que a coesão e a coerência surjam. Mesmo a 
seleção do tipo discursivo primário deve respeitar o género do texto publicitário para 
facilitar a compreensão dos leitores e alcançar o objetivo principal do texto. Assim, se 
constata que todas as componentes (não-)verbais não são para embelezar o texto, mas, 
sobretudo, servem a realização do sucesso da interação.  
 Além de concretizar o texto bem-organizado, as componentes (não-)verbais são 
imprescindíveis para a construção identitária no texto dos folhetos bancários. Mesmo 
assim, os resultados da análise no Capítulo V mostram que a flexibilidade para construir 
a identidade dos bancos, dos clientes e do produto no texto varia. Ou seja, nem todas as 
componentes (não-)verbais podem projetar a identidade de todos os participantes 
textuais. Por exemplo, enquanto que as marcas pessoais no TD interativo, as fotografias 
e os papéis actanciais projetam a identidade dos três participantes textuais, o uso 
cromático e a organização disposicional constroem apenas a identidade bancária.  
Segundo os resultados da análise quantitativa sobre a apresentação pictórica em 
IV. 1.4 do Capítulo IV, a construção identitária dos clientes e do produto é mais 
frequente do que a do banco. Através das marcas pessoais e dos papéis actanciais, 
segundo os resultados da análise em IV. 2.2 e IV. 2.4 do capítulo anterior, a construção 
identitária dos três participantes é igualmente frequente. O fenómeno não significa que 
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o produtor textual prefira um participante textual aos outros, mas, sim, que uma 
componente (não-)verbal permite a possibilidade, ou seja, tem um grau de flexibilidade 
diferente das outras para construir a identidade dos participantes textuais. A organização 
disposicional e o uso da cor, tendo uma forma de apresentação limitada e estável, 
apresentam-se como menos flexíveis do que as fotografias, as formas deíticas e os 
papéis actanciais, cuja forma é mais variável no que diz respeito à construção identitária 
do banco, dos clientes e do produto nos folhetos bancários. Por isso, se confirma que, de 
acordo com os resultados da análise no Capítulo IV, uma componente (não-)verbal tem 
a capacidade de projetar apenas a identidade de um participante textual enquanto as 
outras podem projetar várias identidades.  
Em termos da dependência do agir geral e verbal, já apresentada em II. 8.3 no 
Capítulo II, tanto a prática do texto publicitário como a construção identitária nos 
folhetos bancários, já apresentadas nas análises dos Capítulos III e IV, corroboram o 
facto. Por um lado, a mobilização linguística na prática do texto dos folhetos bancários 
despoleta a atividade publicitária e os bancos podem interagir com os clientes, 
apresentando-lhes os serviços ou os produtos. Por outro lado, através do uso das 
componentes (não-)verbais na prática textual, as identidades bancária, dos clientes e do 
produto são projetadas numa comunidade da prática da linguagem semelhante. É por 
isso que tanto o ISD como as perspetivas teóricas da língua inglesa, que já foram 
apresentadas no Capítulo II, enfatizam que a linguagem verbal é imprescindível por 
comentar a ação dos indivíduos e fomentar a realização das suas atividades. Se a 
construção identitária no texto dos folhetos bancários for considerada o agir geral, esta é 
percetível apenas através do agir verbal na prática textual. O facto de se usar a 
linguagem não só para comunicar ou interagir com os outros, mas também para fazer 
algo mais é confirmado pelos resultados da análise nesta tese.   
Na visão mais específica do agir verbal, os resultados das análises, descritos nos 
dois capítulos anteriores, comprovam que as linguagens verbal e visual encontradas nos 
folhetos bancários manifestam as práticas textual e identitária nas formas tanto 
denotativa como conotativa.  
No que diz respeito à prática textual, as apresentações pictórica e cromática, bem 
como a organização disposicional, quando funcionam interativamente com a linguagem 
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verbal, concretizam o texto publicitário nos folhetos bancários de forma mais direta ou 
explícita do que a linguagem verbal, marcada com o TD, só por si. Os resultados da 
análise sobre os TD predominante e secundário, no terceiro capítulo, mostram que o 
agir verbal deste tipo é flexível até que faça surgir o texto publicitário da qualidade 
parasitária. Como já expliquei no final do Capítulo III, o facto de os TD secundários 
serem inseridos no texto dos folhetos bancários indica que, semelhante a outros textos 
publicitários que diariamente se encontram, o texto dos folhetos bancários precisa de 
vários segmentos linguísticos para a sua prática na forma implícita, independentemente 
da sua finalidade específica. 
Em termos da prática identitária, o uso das linguagens (não-)verbais no texto dos 
folhetos bancários também indica que a identidade dos bancos, dos clientes e do 
produto é construída denotativa e conotativamente. Através das análises e de acordo 
com o que de Bignell (2003) já citei no Capítulo IV, verifica-se que a organização 
disposicional, a apresentação cromática e as marcas pessoais do TD interativo 
constroem a identidade dos três participantes textuais dos folhetos bancários na forma 
denotativa enquanto que as fotografias e os papéis actanciais a projetam na forma 
conotativa. O uso das linguagens no agir verbal enfatiza a capacidade profunda da 
linguagem para refletir o posicionamente dos indivíduos numa interação em geral.  
Também, na visão mais geral e mais global do estudo sobre o texto, o género e o 
discurso, conforme a apresentação na Introdução e nas perspetivas teóricas dos 
Capítulos I e II, os resultados das análises das práticas textual e identitária nos folhetos 
bancários portugueses mostram que o texto é produto da competência linguística e das 
atividades sociais dos humanos, concretizando-se, obrigatoriamente, pelos segmentos 
linguísticos nos tipos discursivos mobilizados e pelos recursos sociolinguísticos 
facultados no género. Ao relacionarem-se os resultados das análises,  apresentadas nos 
dois capítulos anteriores, com as situações contextuais dos sete bancos portugueses, já 
apresentadas no primeiro capítulo, veremos que as linguagens (não-)verbais nos 
folhetos bancários do corpus serve não só para persuadir os clientes a usar os serviços 
ou a comprar os produtos bancários, mas também para os convencer da (boa) condição 
dos bancos em causa. Em todos os folhetos bancários do corpus que analisei, não 
encontrei nem mesmo um que apresente um facto ou apontamento negativo dos bancos. 
O contexto de transição do BES para o Novo Banco, com as problemáticas 
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socioeconómicas inerentes, não é textualizado no folheto e, tal como os outros folhetos 
estudados neste trabalho, este folheto sugere uma imagem positiva do banco, visto que, 
como produtor textual, o banco tem, na sua cognição, a competência genérica para 
(mandar) construir no folheto uma imagem positiva que se salienta. É o uso das 
linguagens tanto verbal e visual no texto que mostra o conhecimento social e linguístico 
que os bancos têm em geral, quando concretizam as práticas publicitária e identitária. 
Este uso das linguagens também implica a qualidade persuasiva, subliminar e enganosa 
do texto publicitário, conforme o que Pinto (1997), Lutz (2006) e O’Neill (2006) 
afirmam, conforme já mencionado no Capítulo I. Além do já exposto, o mais importante 
é que, no caso da construção identitária nos folhetos bancários estudados, a qualidade 
do texto publicitário pode ser beneficiária por fortalecer a relação entre os bancos e os 
clientes, normalizando as suas identidades. Em termos menos formais, os bancos 
sempre têm os serviços e os produtos para resolver os problemas financeiros, e os 
clientes podem sempre depender dos bancos, através dos serviços e produtos, embora os 
problemas (reais) sejam ou possam ser graves. Portanto, caso se interprete a forma da 
produção textual como a reflexão social e linguística, permanece o facto de que não só 
os textos publicitários como também os textos de outros géneros revelarem duas faces 
gerais: a competência da linguagem dos produtores textuais e o seu posicionamento na 
interação com os outros.  
 Este capítulo comentou os resultados da análise apresentada no Capítulo III 
como no IV, e relacionou os resultados da análise com as problemáticas da investigação 
já colocadas no primeiro capítulo. Assim, a tese principal do projeto de investigação: a 
construção identitária através das componentes (não-)verbais na prática publicitária nos 
folhetos bancários portugueses, considera-se terminada.  
 Avançamos agora para o próximo capítulo, que é o último, e diz respeito às 
notas conclusivas do projeto de investigação. 
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Notas Conclusivas 
 Tudo o que tem um começo tem também um fim. Na música clássica, o finale é 
composto pelo allegro, a forma concluída para tocar a música com alegria, mas rapidez. 
A apresentação cinematográfica tradicional consiste normalmente em quatro partes: a 
abertura, o intervalo, o entreato e o fim. A última parte dessa apresentação 
cinematográfica sinaliza o final do filme e também o término da atividade pertinente. 
Da mesma maneira, este capítulo marca a parte final do trabalho de investigação, 
resumindo o conteúdo já apresentado nos capítulos anteriores e propondo algumas 
recomendações para a investigação do mesmo tópico no futuro. 
 Começámos, na Introdução, com o conhecimento geral e a informação 
fundamental sobre a prática publicitária, cuja estruturação e linguagem, mesmo tendo 
sido já investigadas em outros trabalhos na área da linguística do texto e do discurso, 
ainda vale a pena explorar neste projeto. Vimos também que, sendo o tópico central 
deste projeto de investigação e servindo como dado importante para o estudo 
linguístico, a prática publicitária podia ser explorada tanto do ponto de vista da 
estruturação textual quanto da perspetiva sociocultural. Este projeto de investigação, 
tendo em conta as duas perspetivas, decidiu, por conseguinte, realizar um estudo 
interdisciplinar, cuja contribuição se dedica, por um lado, à organização multimodal do 
texto publicitário, e, por outro, à construção identitária das pessoas textualmente 
representadas. A interdisciplinaridade apresentada neste projeto implica, assim, que a 
linguística do texto e do discurso pode explorar a concretização física do texto (de) per 
si e estudar também a vertente social, focalizando-se no uso da linguagem textualmente 
existente.  
Para que o objetivo principal do projeto de investigação fosse alcançado, a 
publicidade impressa nos folhetos bancários portugueses foi selecionada como caso de 
estudo. Para investigar os dados com êxito, os quadros metodológicos para explorar a 
multimodalidade textual precisaram de ser estabelecidos com o conhecimento que o 
texto dos folhetos incorpora. Assim, os quadros metodológicos são os do ISD e de 
outras teorias, visando analisar as componentes verbal e visual, que sugerem o género 
do texto publicitário nos folhetos bancários que constituíram o corpus.  
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Com o percurso analítico descendente proposto pelo ISD, vimos, de acordo com 
a apresentação no Capítulo 1, que as publicidades podem implicar assuntos socio-
históricos, culturais e económicos. A apresentação dos mesmos é indispensável. Por 
isso, o trabalho apresentou também, no mesmo capítulo, a visão geral da situação dos 
bancos sob estudo, nomeadamente o Banco Espírito Santo/Novo Banco e o Banif, entre 
outros, por serem os bancos em destaque no período em que o corpus foi constituído. 
Essa informação é basicamente útil não só para os investigadores portugueses, mas 
também para os estrangeiros, como, por exemplo, os tailandeses, por contribuir para o 
conhecimento atualizado sobre aquilo que é explorado, tal como o estabelecimento do 
corpus pertinente.  
Visto que a análise textual no projeto de investigação relaciona as perspetivas 
social e linguística, o quadro teórico foi interdisciplinar. Como se apresentaram no 
Capítulo 2, as teorias pertencem, por um lado, ao estudo sobre o texto e o género, e, por 
outro, à sociolinguística e à análise de discurso da língua inglesa.  
A primeira perspetiva teórica diz respeito à definição e à produção textual em 
geral. Independentemente dos diferentes fatores que influenciam a produção do texto, o 
género é essencial por ser a origem e o modelo preexistente do novo texto empírico. 
Neste sentido, o género serve a prática textual, cuja espécie de texto e fonte socio-
histórica ou sociocultural é mobilizável para os novos textos. Assim, existe uma 
interdependência entre o género e o texto em geral. Não existe texto sem género nem se 
pode perceber o género sem a concretização textual, porque se entende que o texto é a 
forma social e linguística concreta, que tem origem num modelo tão invisível e instável 
como o do género. 
A segunda perspetiva teórica, que se focaliza no uso da linguagem para construir 
a identidade humana, estuda a contribuição de várias unidades linguísticas e vários usos 
da linguagem em diferentes contextos comunicacionais. Entendemos, de acordo com a 
apresentação no Capítulo 2, que a identidade humana pode manifestar-se através de 
várias formas da linguagem. No entanto, o mais importante é o facto de a identidade ser 
parecida com o género, parecendo mutável, fluida e instável conforme o contexto social 
onde se constrói. Além disso, tanto a identidade como o género seriam invisíveis e 
abstratos sem o uso da linguagem. Por conseguinte, há uma interdependência entre o 
género e o texto, e também a mesma relação entre a linguagem e a construção identitária 
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dos indivíduos. Ou seja, o texto é a forma concretizada do género, e o uso da linguagem 
no texto constrói a identidade.  
Mesmo que o foco e o interesse das duas perspetivas teóricas sejam diferentes, a 
síntese do capítulo indica o facto de a produção textual ser tanto social como linguística. 
As perspetivas teóricas, nomeadamente, o ISD, a sociolinguística e a análise de discurso 
da língua inglesa, concordam com o facto de não haver texto que seja definido 
meramente pelas unidades linguísticas. Sendo ferramenta comunicacional dos humanos, 
o texto depende também de outros fatores, como, por exemplo, a competência cognitiva, 
o conhecimento do mundo e o contexto em que o texto existe. Assim, o sistema 
linguístico e a forma da linguagem não só servem para estruturar um texto bem 
organizado, mas implicam também o pensamento, a atitude e o conhecimento dos 
indivíduos enquanto produtores textuais. Os indivíduos, mesmo não estudando a 
linguística textual, têm conhecimento dos géneros que mobilizam nos textos por este 
ficar automaticamente na cognição deles. Além disso, a construção identitária através da 
linguagem exemplifica e enfatiza a interdependência entre texto e género. Para projetar 
a identidade, os recursos linguísticos devem ser usados concretamente no texto e 
adequados ao contexto interativo. Ou seja, sem as competências textual e genérica, seria 
impossível a construção identitária. Esta reflexão sugere tanto a relação de 
interdependência quanto a interdisciplinaridade das duas perspetivas teóricas 
apresentadas no segundo capítulo, porque as definições de texto e identidade são 
complexas, relacionando as normas linguísticas com as sociais, que, por sua vez, afetam 
e são afetadas pelos indivíduos enquanto utilizadores da língua. 
O Capítulo 3, centrado na vertente mais linguística, mostra que a prática textual, 
especialmente a dos folhetos bancários, é complexa. Sendo multimodal, o texto dos 
folhetos bancários precisa das componentes (não-)verbais para se concretizar. Através 
da análise, nesse capítulo, fica demonstrado que a qualidade multimodal é geralmente 
visível e percetível na prática do texto publicitário, graças, por um lado, às componentes 
não-verbais, como, por exemplo, as fotografias e as cores, e, por outro, às componentes 
verbais, como, por exemplo, o tipo de discurso interativo, que é primário. Por isso, na 
prática textual das publicidades, não se pode defender que as componentes verbais são 
mais importantes do que as não-verbais ou vice-versa, porque todas elas funcionam de 
forma interdependente. 
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Além do resultado conclusivo apresentado acima, a análise textual dos folhetos 
bancários, patente no Capítulo 3, sublinha que o texto publicitário tem uma qualidade 
parasitária, aproveitando textos de outros géneros na sua produção. A articulação dos 
tipos discursivos secundários com o discurso interativo exemplifica esse fenómeno. No 
caso dos folhetos bancários, para persuadir os clientes, o produtor textual necessita mais 
das componentes linguísticas do discurso teórico como discurso secundário do que de 
outros tipos discursivos, uma vez que o discurso teórico serve para dar formalmente 
conhecimento ou informação aos destinatários. Portanto, o uso dos discursos 
secundários, tanto o teórico como outros, no texto dos folhetos bancários enfatiza a 
qualidade parasitária da prática publicitária, cuja ficcionalização de vários géneros 
textuais é implicada.  
O Capítulo 4, centrado na dimensão social da linguagem, centra-se nas 
componentes (não-)verbais já analisadas no capítulo anterior, para enfatizar esta 
dimensão. Nesse capítulo, foi observado que a prática do texto publicitário reflete não 
só o sistema linguístico para estruturar e planificar o texto, mas também a identidade 
dos participantes textualmente representados. A análise dos textos confirma que a 
construção identitária dos participantes no texto dos folhetos bancários assume várias 
formas: disposicional, pictórica, cromática e verbal. Também as formas da construção 
identitária podem ser denotativas ou explícitas e conotativas ou implícitas. Por exemplo, 
mesmo pertencendo à componente verbal, as formas deíticas pessoais projetam a 
identidade dos bancos, dos clientes e do produto de forma mais direta do que os papéis 
actanciais. 
Entendemos, na descrição e discussão dos resultados das análises, que existe a 
conexão entre a prática textual e a construção identitária. Em cada contexto socio-
histórico, em cada intervalo temporal e em cada sociedade, as representações 
identitárias de uma instituição, dos produtos institucionais e dos públicos-alvo 
interligam-se. É nos textos mesmos que se verificam estas identidades em interação, ou, 
mais especificamente, é na textualização dos folhetos bancários e na mobilização de 
mecanismos linguístico-textuais que constroem as representações identitárias em causa.  
A investigação sobre a prática textual e a construção da identidade no texto dos 
folhetos bancários pode ser aprofundada no futuro. Visto que este projeto de 
investigação já apresenta a visão ampla e geral de dois tópicos, a análise textual no 
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futuro pode centrar-se numa dimensão mais específica. Por exemplo, seria interessante 
proceder a uma análise comparativa mais pormenorizada e específica do texto nos 
folhetos bancários de um banco português ou de dois bancos portugueses, sendo um 
privado e outro público. Seria igualmente viável abordar exclusivamente a construção 
identitária de apenas um dos participantes textuais nos folhetos bancários portugueses – 
o banco, os clientes ou o produto – através de uma das componentes (não-)verbais. 
Assim, entenderíamos mais claramente a prática textual e a construção identitária de um 
dos participantes textuais em jogo. Se fosse possível, poderíamos ainda optar por um 
projeto de investigação mais ambicioso, comparando a prática textual e a construção 
identitária nos folhetos bancários portugueses e nos folhetos bancários ingleses ou de 
outras línguas não-românicas, como, por exemplo, o tailandês ou o chinês. Um projeto 
deste tipo permitiria compreender não só a produção textual, mas também a construção 
identitária na dimensão sociocultural e linguística numa perspetiva de cruzamento.  
Acabo o trabalho da investigação, que já foi feita até aqui, com a função social 
da linguagem segundo Vygotsky (apud Bronckart, 2003: p. 65). Conforme o autor, a 
linguagem permite que nos “conhe[ça]mos a nós mesmos, porque conhecemos os outros 
e, pelo mesmo procedimento com o qual conhecemos os outros, pois somos, em relação 
a nós mesmos, os mesmos que os outros em relação a nós.” Este facto norteia não só a 
investigação na área da linguística do texto e do discurso, como também outros 
trabalhos académicos em outras áreas, cujo objetivo principal é tentar perceber e revelar 
a importância e a indispensabilidade da linguagem para criar, mudar e/ou manter o 
posicionamento social dos indivíduos em geral.   
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Anexo 2: Tipologias principais dos produtos categorizados nos folhetos bancários portugueses   
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Refeição 
Centro de 
Poupanças 
Millennium 
Imóveis   
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Cartão Pré-
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Agenda 
2014 
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Seguro Montepio  
Proteção Mais 
Cartão 
Seguro 
      
Capital Certo Solução Montepio 
Restauração 
  
Seguro Montepio  
Check-In         
Poupança 
Complementar  
Jovem Panda 
Solução Montepio 
Global 
            
Poupança 
Complementar  
Jovem Aquashow 
Solução Montepio 
Negócios 
            
Super Poupança 
Solução Montepio 
[Terceiro Setor]             
Aforro 18 Meses 
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Solução 
Montepio 
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Antetítulo 
Título 
Assinaturas 
Fotografia 
Slogan 
Frente 
Anexo 1: Folheto da Caixa Geral de Depósitos com tamanho de um quarto de um papel A4, dividido em duas paginações redigidas em frente e verso 
CLXXXIX 
 
 
Corpo do Texto 
Verso 
CXC 
 
 
Título 
Fotografia 
Anexo 2: Folheto do Novo Banco com tamanho de três quartos de um papel A4 com quatro paginações numa dobra 
Slogan 
Assinatura 
Slogan 
Assinatura 
Corpo do 
Texto 
Frente Verso 
CXCI 
 
 
Corpo do 
Texto 
Fotografias 
CXCII 
 
 
Anexo 3: Folheto do Montepio com tamanho de um papel A4, dividido em quatro paginações numa dobra 
Antetítulo 
Fotografia 
Assinatura 
Slogan 
Antetítulo 
Corpo 
do 
Texto 
Assinatura 
Slogan 
Frente Verso 
CXCIII 
 
 
 
Corpo 
do 
Texto 
Assinatura 
Slogan 
CXCIV 
 
 
Anexo 4: Folheto do Banco Espírito Santo com tamanho maior de um papel A4 com seis paginações em duas dobras 
Antetítulo 
Título 
Fotografia 
Assinatura 
Corpo do Texto 
Assinatura 
Corpo do Texto 
Frente Verso 
CXCV 
 
 
Corpo do Texto 
CXCVI 
 
 
 
Anexo 5: Folheto do Banif com tamanho maior de um papel A4 com oito paginações em três dobras 
Antetítulo 
Título 
Fotografia 
Assinatura e Slogan 
Assinatura e Slogan 
Corpo do Texto 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Frente Verso 
CXCVII 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
CXCVIII 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
CXCIX 
  
Corpo do Texto 
Fotografia 
CC 
 
 
Anexo 6: Folheto do Millennium BCP com tamanho maior de um papel A4 com 10 paginações em quatro dobras 
Antetítulo 
Título 
Entrada 
Assinatura e Slogan Fotografia 
Assinatura 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Corpo do Texto 
Assinatura 
Fotografia 
Frente Verso 
CCI 
 
 
Corpo do Texto 
Assinatura 
CCII 
 
 
Corpo do Texto 
Antetítulo 
Título 
Fotografia 
CCIII 
 
 
Corpo do Texto 
Assinatura 
CCIV 
 
 
Anexo 7: Folheto do Millennium BCP com tamanho de um papel A3 com 12 paginações em três dobras 
Assinatura 
Fotografia 
Assinatura 
Antetítulo 
& 
Entrada 
Título 
Assinatura 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Assinatura 
Assinatura 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Frente 
Verso 
CCV 
 
 Corpo do Texto 
Fotografias 
Assinatura Antetítulo 
CCVI 
 
 
Corpo do Texto 
Antetítulo 
Assinaturas 
CCVII 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
CCVIII 
 
 
Anexo 8: Folheto do Montepio de formato de um pequeno livro 
Antetítulo 
Fotografia 
Assinatura & Slogan 
Corpo do Texto 
Assinatura & Slogan 
Frente Verso 
Título 
CCIX 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Títulos 
CCX 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Títulos 
CCXI 
 
 
Corpo do Texto 
Fotografia 
Título 
CCXII 
 
 
Anexo 9: Folheto do Millennium BCP com formato interativo 
Antetítulo 
Entrada 
Título 
Assinatura 
Assinatura 
Fotografia 
CCXIII 
 
 
Corpo do Texto 
Assinatura 
Fotografia 
CCXIV 
 
 
Corpo do Texto 
Assinatura 
Fotografia 
Antetítulo 
Título 
CCXV 
 
 
Fotografia 
Corpo do Texto 
Título 
CCXVI 
 
 
Anexo 10: Folheto, Um Bom Começo, do Novo Banco 
Frente Verso 
CCXVII 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 
CCXVIII 
 
 
Anexo 11: Folheto, Soluções de Crédito BPI, do BPI 
Frente Verso 4ª Secção 
CCXIX 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 3ª Secção 
CCXX 
 
 
Anexo 12: Folheto, Soluções Residentes no Exterior, do Banif 
Frente Verso 
CCXXI 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 
CCXXII 
 
 
Anexo 13: Folheto, Cartões de Crédito, da Caixa Geral de Depósitos 
Frente 
CCXXIII 
 
 
Verso 
CCXXIV 
 
 
Anexo 14: Folheto, On-Line Empresas, do Crédito Agrícola 
Frente Verso 
CCXXV 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 
CCXXVI 
 
 
Anexo 15: Folheto, Plano de Saúde Médis, do Millennium BCP 
Frente Verso 
6ª Secção 
CCXXVII 
 
 
5ª Secção 
CCXXVIII 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 3ª Secção 
CCXXIX 
 
 
4ª Secção 
CCXXX 
 
 
Anexo 16: Folheto, Solução Montepio [Consigo], do Montepio 
Frente Verso 
CCXXXI 
 
 
1ª Secção 2ª Secção 
CCXXXII 
 
 
Anexo 17: Folheto, BES 18.31, do Banco Espírito Santo 
Corpo do Texto 
Verso Frente 
CCXXXIII 
 
 
Corpo do Texto 
CCXXXIV 
 
 
Anexo 18: Folheto, Soluções Trade Finance, do Banif 
Corpo do Texto Frente 
CCXXXV 
 
 
Corpo do Texto Verso 
CCXXXVI 
 
 
Corpo do Texto 
CCXXXVII 
 
 
Corpo do Texto 
CCXXXVIII 
 
 
Anexo 19: Folheto, Portugal sem Fogos, do BPI 
Frente 
CCXXXIX 
 
 
Verso 
CCXL 
 
 
Anexo 20: Folheto, Exportação e Internacionalização, da Caixa Geral de Depósitos 
Frente Verso Corpo do Texto 
CCXLI 
 
 
Corpo do Texto 
CCXLII 
 
 
Corpo do Texto 
CCXLIII 
 
 
Corpo do Texto 
CCXLIV 
 
 
Anexo 21: Folheto, CA Universitário/Soluções Vida, do Crédito Agrícola  
Frente Verso Corpo do Texto 
CCXLV 
 
 
Corpo do Texto 
CCXLVI 
 
 
Anexo 22: Folheto, Crédito Especial, do Millennium BCP 
Frente Verso Corpo do Texto 
CCXLVII 
 
 
Corpo do Texto 
CCXLVIII 
 
 
Anexo 23: Folheto, Oferta Residentes no Estrangeiro, do Montepio 
Frente Verso 
CCXLIX 
 
 
Corpo do Texto 
CCL 
 
 
Anexo 24: Folheto, O meu IVA sem Demora, do BPI 
CCLI 
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Anexo 1: Os processos simbólicos atributivo e sugestivo e a construção identitária nos folhetos bancários portugueses 
  Nº Nomes dos folhetos Tipologias dos processos simbólicos Identidade(s) 
de 
    
    Atributo Em que forma? O que é que significa? Sugestivo Em que forma? 
O que é que 
significa? 
B
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1 
Cartões de Crédito 
BES 
     
As imagens dos 
cartões de crédito 
BES 
Os cartões de 
crédito BES 
Produto 
2 
Crédito Individual 
BES 
      
A imagem da luz 
verde 
A aprovação ou 
aceitação 
Produto 
3 BES 18.31   
Um homem ficando 
com as suas palavras 
 O cliente próprio    Cliente 
4 BES 55+       ✓ 
Uma imagem de um 
homem velho 
O cliente próprio Cliente 
5 Conta BES 100%       ✓ 
A imagem de uma 
sala com dois vasos 
A sala numa casa 
do cliente 
Cliente 
6 BES Jovem       
Uma imagem de um 
rapaz 
Os jovens em 
geral 
Cliente 
7 Conta BES 100% Gold Não há apresentação pictórica 
8 BES & LCL       
Os galos português e 
francês 
Portugal e França Produto 
9 
Residentes no 
Estrangeiro: Portugal 
no Coração 
      
A imagem de uma 
janela do avião com 
a vista panorâmica 
da cidade de Lisboa 
O regresso para 
Lisboa de avião 
Cliente 
10 
Conta BES 100% 
Gold/RE 
Não há apresentação pictórica 
11 BES Up       ✓ 
A imagem de um 
elevador 
A ação de subir Produto 
12 
Soluções de Poupança 
BES 
Não há apresentação pictórica 
13 Desconto EDP Não há apresentação pictórica 
CCLIII 
 
14 
Residentes no 
Estrangeiro: Aproveite 
Agosto 
✓ 
Um homem e uma 
mulher apanhando o sol 
O casal a descansar 
no verão 
 Cliente 
15 Vantagem CR100       ✓ 
A imagem de 
Cristiano Ronaldo e 
Rita Blanca estando  
de pé costas com 
costas 
A combinação de 
duas vantagens 
no produto 
bancário 
apresentado 
Produto 
16 
Planos de Reforma 
BES 
Não há apresentação pictórica 
17 Poupança BES Júnior       
As imagens dos 
mealheiros de várias 
cores 
Piggy Pop Produto 
18 
Soluções de Poupança 
BES: para Cada Perfil 
      
A parte da cara de 
um homem 
O perfil do 
cliente 
Cliente 
19 
Seguro BES Dental 
Care 

As bonecas do homem, 
da mulher e das 
crianças ficando perto 
de um dente 
O cuidado dental 
para o cliente 
     Produto 
20 Seguro BESauto 
Uma boneca do carro 
onde ficam as bonecas 
do homem, da mulher e 
das crianças 
Uma família a viajar 
de carro 
     Cliente 
21 Seguro BES dia-a-dia       
Uma casca de 
banana 
Acidentes parvos Produto 
22 
Seguro BES protecção 
salário 

Uma boneca do homem 
segurando um saco de 
dinheiro 
O cliente que usa o 
produto bancário 
apresentado 
      Cliente 
23 Vida Segura BES 
Um conjunto das 
bonecas do homem, da 
mulher e das crianças 
Uma família  Cliente 
24 140 Anos de História Não há apresentação pictórica 
25 BES Moneygram 
Uma nota que está a 
voar em cima do 
A transferência 
internacional do 
      Produto 
CCLIV 
 
mundo dinheiro 
26 
Residentes no 
Estrangeiro Canadá 
       A Torre CN  Canadá Produto 
27 
Residentes no 
Estrangeiro França 
      ✓ A Torre Eiffel França Produto 
28 
Residentes no 
Estrangeiro Reino 
Unido 
      
A Tore Big Ben em 
Londres 
Inglaterra Produto 
29 
Residentes no 
Estrangeiro Suíça 
       A fonte Jet d'Eau Suíça Produto 
30 BES Imóveis (1)       
Um martelo de 
madeira 
A atividade do 
leilão 
Produto 
31 BES Imóveis (2) Não há apresentação pictórica 
32 BES Negócios 
Uma mulher ficando 
com as plantas 
Uma agricultora       Cliente 
33 
Residentes no 
Estrangeiro: Start 
Investing 
      
A vista panorâmica 
do Oriente em 
Lisboa 
O novo bairro 
para a habitação 
em Lisboa 
Produto 
34 Novo Banco       ✓ 
Uma borboleta com 
asas verdes 
O começo Banco 
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35 Açoreana Seguros Não há apresentação pictórica 
36 Banif Trader      ✓ 
As imagens do avião e de uma 
janela do avião com a  
vista panorâmica de uma 
cidade. 
A viagem de 
avião 
Produto 
37 Soluções Business 
Uma mulher que está a cuidar 
uma planta 
Uma florista    Cliente 
38 Soluções PME 
Dois homens formalmente 
vestidos estando a apertar  
as mãos 
Os homens de 
negócios 
   Cliente 
CCLV 
 
39 Fundos de Investimento       ✓ O Cartão Pay numa mão 
O produto 
bancário 
próprio 
Produto 
40 Soluções Trade Finance      ✓ As caixas de madeira 
Os negócios 
internacionais 
Cliente 
41 Banif@st Pay      ✓ 
Um letreiro intitulado, Paga a 
Tempo & Horas LDA 
Uma empresa Cliente 
42 
Soluções Business (Capa 
Restauração) 

Um homem que está a preparar 
um prato 
O cozinheiro    Cliente 
43 Cartões Hello Kitty      ✓ A cara de Kitty 
O símbolo dos 
Cartões Helly 
Kitty 
Produto 
44 
Soluções Financiamento 
Automóvel 
     ✓ 
Uma engrenagem do carro com 
uma manete de mudanças da 
cor roxa. 
Um carro Produto 
45 
Linhas de Crédito: Força 
PME 

Um homem e uma mulher que 
estão a pegar as laranjas 
Os trabalhadores 
do campo 
      Cliente 
46 
Soluções Residentes no 
Exterior 

Uma mulher e uma rapariga na 
sala de espera no  
aeroporto 
A espera dos 
membros 
familiares 
      Cliente 
47 Conta Nova Geração Uma criança a medir a altura 
O crescimento 
físico das crianças 
      Cliente 
 
B
P
I 
48 O meu IVA sem Demora 
Um homem com o 
vestido formal 
O empreendedor    Cliente 
49 
O Banco para a 
agricultura 
     ✓ 
A imagem de uma 
planta num campo  
A atividade 
agricultural 
Cliente 
50 Cartão BPI Prémio       ✓ O cartão BPI Prémio O produto próprio Produto 
51 
Soluções BPI Não 
Residentes 

Um homem, uma 
mulher e as crianças 
estando a tirar 
fotos 
Uma família  Cliente 
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52 
Soluções de Investimento 
BPI 
     
O conjunto dos lápis de 
cor colocado como o 
gráfico 
O gráfico 
mostrando a 
flutuação do 
investimento. 
Produto 
53 Seguro Allianz Saúde 
Um homem, uma 
mulher e uma rapariga 
A família  Cliente 
54 Soluções de Crédito BPI       ✓ 
Um anel de diamante 
com inscrição, Messika 
O produto próprio Produto 
55 Portugal sem Fogos       ✓ 
As árvores queimadas 
numa floresta 
Os incêndios 
florestais em geral 
Produto 
56 BPI Capacitar 2014       
As pessoas com 
deficiência estando a 
tocar violino 
Os deficientes em 
geral 
Cliente 
57 BPI Seniores 2014     
Um homem e uma 
mulher velhos que estão 
a pintar 
Os séniores Cliente 
58 
Documentação Digital 
BPI 
✓ 
Uma mão que está a 
arrumar os papéis e 
transformá-los 
na forma digital num 
iPad. 
A forma da 
transformação dos 
documentos físicos aos 
digitais 
     Produto 
59 APP BPI Empresas       ✓ 
Um telemóvel que tem a 
APP BPI Empresas 
O produto próprio Produto 
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) 60 Festival Caixa Alfama'14 
Um homem tocando 
uma guitarra portuguesa 
Um guitarrista       Produto 
61 Cartão Made By 
Um homem e uma 
criança 
O pai e o seu filho  Cliente 
62 
Cartões de Crédito: 
Aproveite o Calor 

Uma mulher com um 
biquíni e um chapéu que 
está a  
apanhar o sol numa 
cama dobrável na praia. 
A pessoa que está de 
férias 
      Cliente 
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63 Caixa OnBizz 
O cartão OnBizz na mão 
de um homem 
O utilizador do cartão       Cliente 
64 Depósitos Mais (1) 
Um homem e uma 
mulher com a 
calculadora e os  
recibos 
O casal fazendo contas  Cliente 
65 
Cliente 
Mais/Domiciliação de 
Ordenado (1) 
Não há apresentação pictórica 
66 
Cliente 
Mais/Domiciliação de 
Ordenado (2) 

Um homem, uma 
mulher e uma rapariga 
nas bicicletas 
Uma família que está a 
passear 

Cliente 
67 Depósitos Mais (2) 
Um homem e uma 
mulher com a 
calculadora e os  
recibos 
O casal fazendo contas Cliente 
68 Regresso às Aulas       
As imagens dos rapazes 
e das raparigas 
Os alunos de 
vários níveis 
académicos 
Cliente 
69 
Residentes no 
Estrangeiro 

Um homem, uma 
mulher e as crianças na 
praia 
Uma família estando 
de férias na praia 
 Cliente 
70 Rock in Rio com a Caixa 
Uma mulher na 
multidão 
A pessoa que participa 
num concerto 
      Cliente 
71 Caixa Woman    
Uma mala azul, os 
óculos de sol, um 
telemóvel, uma carteira, 
uma imagem, uma 
máquina de fotografia, 
uma chave e o Cartão 
Caixa Woman 
O que as mulheres 
precisam 
Cliente 
& 
Produto 
72 Caixa sem Fronteiras 
Os homens e uma 
mulher na linha numa 
sala de embarque 
Os turistas e o homem 
de negócios a viajar 
     Cliente 
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73 Turismo e Restauração        Um quarto de um hotel 
As empresas do 
setor do turismo e  
restauração 
Cliente 
74 Oferta Ibérica 
Dois homens 
formalmente vestidos 
estando a apertar  
as mãos 
Os homens de 
negócios 
      Cliente 
75 
Exportação e 
Internacionalização (1) 

Um homem mostrando 
os modelos de  
construção a outras 
pessoas. 
O chefe da construção 
e os seus colegas 
      Cliente 
76 PME Crescimento 2014 
Um homem 
formalmente vestido 
sentando-se numa  
grande sala 
O dono de negócio        Cliente 
77 Oferta Setor Primário       
Um trator no campo de 
trigo e um barco num 
cais 
As atividades 
gerais do setor 
primário 
Cliente 
78 
Fundo Caixa 
Crescimento 

Um homem ficando com 
o gráfico vertical 
O dono de negócio        Cliente 
79 Caixa Maistesouraria       
As rodas dentadas feitas 
pelas moedas de 1 Euro 
A ação de gerir ou 
funcionar os 
assuntos 
financeiros 
Produto 
80 Comércio e Serviços 
Uma mulher que está 
em frente das prateleiras 
de pão 
A dona da padaria       Cliente 
81 IVA Encaixa 
Um homem 
formalmente vestido que 
está a ler o iPad 
O dono de negócio        Cliente 
82 Caixa Empreender 
Uma mulher que está a 
escrever um rascunho do 
seu 
plano 
O cliente que apresenta 
a ideia de negócio 
      Cliente 
CCLIX 
 
83 Linha Investe QREN 
Um homem num 
escritório 
O empreendedor       Cliente 
84 
Exportação e 
Internacionalização (2) 

Um homem e uma 
mulher em frente do 
edifício Empire 
State de Nova Iorque. A 
mulher tem na sua mão 
um pequeno jarro de 
cerâmica e cortiça. 
Fabricantes dos 
produtos portugueses 
      Cliente 
85 
Caixa PME Líder e 
Excelência 
       A torre dos punhos 
A unidade ou a 
força 
Cliente 
& 
Banco 
86 
Oportunidades Imóveis 
Caixa (Azul) 
   
Um homem e uma 
mulher com as imagens 
das casas 
A habitação dos 
sonhos do casal 
Cliente 
& 
Produto 
87 
Oportunidades Imóveis 
Caixa (Verde) 
   
Um homem, uma 
mulher e as crianças 
numa casa 
Uma família em 
casa 
Cliente 
& 
Produto 
88 Encontre a sua Casa        A imagem de uma casa A habitação Produto 
89 Caixazul 
Uma mulher com a 
camisa azul sentando-se 
numa mesa 
O cliente do banco       Cliente 
 
C
ré
d
it
o
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g
rí
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90 
CA Portugueses no 
Mundo 

Um homem, uma 
mulher e uma rapariga 
na varanda de  
uma casa 
Uma família em casa  Cliente 
91 CA Jovens Adultos 
Um rapaz e uma 
rapariga 
Os jovens adultos     Cliente 
92 CA Clinicard (1) 
Os homens e uma 
mulher juntos 
Os membros 
familiares 
    Cliente 
93 Seguro CA Habitação       As imagens de várias As casas Cliente 
CCLX 
 
portas 
94 CA Clinicard (2) 
Um homem velho e um 
rapaz 
Os velhos e os jovens 
em geral 
 Cliente 
95 Soluções CA Seguros 
Um homem posando 
com uma mulher e uma 
rapariga.  
Na imagem do topo, ele 
tem as roupas casuais. 
Na imagem do meio, ele 
tem as roupas formais e 
uma pasta. Na imagem 
mais baixa, ele usa jeans 
e botas. 
Diferentes estilos e 
papéis da vida de uma 
pessoa. 
      Cliente 
96 
CA Responsabilidade 
Civil 

Uma rapariga com as 
mãos manchadas pelas 
aquarelas 
O acidente inocente 
que pode acontecer 
com os  
clientes 
      Cliente 
97 CA Automóvel    
As mãos que prendem o 
cinto de segurança 
O cliente que usa o 
produto bancário 
apresentado 
Cliente 
& 
Produto 
98 
CA Empresas (Linha de 
Microcrédito) 

Uma mulher posando 
perto dos desenhos e 
dos  
estantes 
A dona do negócio ou 
a empreendedora 
      Cliente 
99 
CA Empresas (Linha de 
Crédito Comércio 
Investe) 

Uma mulher com 
avental posando perto 
de um armário de vidro 
que tem vários doces 
A dona da pastelaria       Cliente 
1
0
0
 
CA Empresas (Linha de 
Crédito PME) 
      
A imagem de um grande 
armazém 
O negócio da 
importação e da 
exportação 
Cliente 
CCLXI 
 
1
0
1
 
CA Vida Activa 
Um homem e a mulher 
bem vestidos a tirar 
fotos com  
uma motocicleta 
Os clientes que 
compram o que 
queriam 
      Cliente 
1
0
2
 
On-Line Empresas       
A imagem da página web 
de On-Line Empresas no 
ecrã 
de um portátil 
O produto próprio Produto 
1
0
3
 
CA Mobile       
Um telemóvel que tem as 
funções da App CA 
Mobile 
O produto próprio Produto 
1
0
4
 
On-Line Particulares    
Uma mulher a usar o 
portátil 
O cliente a usar o 
produto 
Cliente 
& 
Produto 
1
0
5
 CA 
Universitário/Soluções 
Vida 

Um rapaz com um 
colete universitário a 
saltar sobre uma cerca 
• As crianças que ficam 
com e seguram os 
equipamentos 
científicos. 
• As raparigas numa 
aula estão a estudar 
• A mão que segura uma 
pasta das fitas 
O estudante 
universitário 
• As crianças = Os 
cientistas 
• As raparigas = as 
alunas 
• O aluno que concluiu 
o curso 
    Cliente 
CCLXII 
 
1
0
6
 
CA Jovens 
A imagem de um rapaz 
com uma mochila, um 
iPad e uma camiseta 
azul que tem a imagem, 
Nota 20 
Um estudante       Cliente 
1
0
7
 
Solução CA Mulher      
Duas mulheres ficando 
juntas 
Os clientes 
femininos 
Cliente 
1
0
8
 
CA Dedicado Não há apresentação pictórica 
1
0
9
 CA Agricultura (Frente e 
Verso) 
      
As imagens ampliadas das 
orelhas de arroz, do 
carneiro, da vaca e das 
maçãs 
Os produtos 
agriculturais 
Cliente 
1
1
0
 
CA Agricultura (Roxo)       
A imagem ampliada das 
uvas pretas 
O produto 
agricultural 
Cliente 
1
1
1
 CA Empresas (Linha de 
Apoio à Qualificação da 
Oferta) 
      
A imagem dos móveis 
numa varanda bem 
decorada  
com a vista panorâmica do 
mar.  
O hotel de luxo Cliente 
1
1
2
 
CA Monetário 
O grande símbolo € e as 
mãos em cima dele 
A proteção do dinheiro 
dos clientes 
    Produto 
CCLXIII 
 
1
1
3
 
CA Agricultura (Verde)       
A imagem ampliada das 
azeitonas 
O produto 
agricultural 
Cliente 
 
M
il
le
n
n
iu
m
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C
P
 
1
1
4
 
Médis Vintage    ✓ 
A imagem da mulher 
velha a subir as escadas 
com energia. 
A idade velha sem 
preocupação 
Cliente 
1
1
5
 
Millennium Imóveis      ✓ 
As imagens dos modelos 
de casa com os símbolos 
de Euro, do leilão do 
mapa de Portugal etc. 
A qualidade de 
produto 
apresentado 
Produto 
1
1
6
 
Capital do Millennium 
BCP 
Não há apresentação pictórica 
1
1
7
 
Poupança Mais Portugal ✓ 
Uma mulher nas roupas 
da cor de magenta que 
oferece um mealheiro 
com o desenho dos 
corações da Viana 
Uma funcionária do 
banco que apresenta o 
produto 
      
Banco 
& 
Produto 
1
1
8
 
Centro de Poupanças     ✓ 
O ecrã do computador 
na forma do mealheiro 
que mostra a página web 
de Centro de Poupanças 
O produto próprio Produto 
CCLXIV 
 
1
1
9
 
Poupança Ordenado ✓ 
Uma mão que coloca 
duas moedas num 
mealheiro 
A ação de poupar o 
dinheiro através do 
produto apresentado 
     Produto 
1
2
0
 
Tarifário Millennium 
+EDP 
     ✓ 
As imagens de uma 
lâmpada elétrica e um 
pingo de água, bem 
como o logótipo da EDP 
As imagens da 
lâmpada elétrica e 
do pingo de água 
significam a 
energia doméstica 
em geral. 
A EDP é um 
distribuidor, 
comercializador e 
produtor de 
eletricidade de 
Portugal 
Produto 
1
2
1
 
Depósito Estrela      ✓ 
A imagem de uma torre 
das moedas. 
A ação de poupar 
o dinheiro através 
do produto 
apresentado 
Produto 
1
2
2
 
Poupança Reforço      ✓ Dois halteres 
A qualidade do 
produto 
apresentado para 
"fortalecer" as 
poupanças dos 
clientes 
A cor-de-rosa e o 
logótipo nos 
halteres 
significam que o 
produto pertence 
ao banco próprio 
Produto 
CCLXV 
 
1
2
3
 
Poupança Valor Portugal    ✓ 
Uma mão que semeia 
uma moeda na terra até 
as plantas da poupança 
florirem 
A ação de poupar 
o dinheiro em 
Portugal através 
do produto 
apresentado 
Cliente 
& 
Produto 
1
2
4
 
Plano Portugal VIP    ✓ 
Uma mulher que tem na 
sua mão uma planta com 
o desenho dos corações 
da Viana 
O cliente que usa 
o produto 
bancário 
apresentado 
Cliente 
& 
Produto 
1
2
5
 
Cartão Free Refeição ✓ 
O cartão mostrado na 
mesa de jantar 
O objetivo para usar o 
produto  
      Produto 
1
2
6
 
Extrato Digital      ✓ 
A imagem do céu e uma 
caixa com um desenho 
de árvore 
O céu e a árvore 
representam o 
meio ambiente 
que também 
implica a 
qualidade do 
produto 
apresentado (A 
preocupação com 
o meio ambiente) 
Produto 
1
2
7
 
APP Millennium       ✓ 
A imagem da App 
Millennium que está a 
ser descarregada num 
telemóvel 
A App 
Millennium 
Produto 
CCLXVI 
 
1
2
8
 
Plano Proteção 
Pagamentos 
     ✓ 
A imagem de um 
triângulo e três mãos 
que o cercam 
A noção 
conceitual do 
triângulo = três 
lados = três planos 
da proteção 
pagamentos 
Três mãos que 
cercam o 
triângulo = A ação 
da proteção do 
rendimento dos 
clientes 
Produto 
1
2
9
 
Crédito Especial      ✓ 
A imagem de uma 
boneca russa em cor-de-
rosa 
As duas cabeças 
da boneca russa 
implicam a 
vantagem dupla 
do produto: as 
prestações fixas e 
uma taxa de juro 
mais baixa nas 
compras de maior 
valor. 
Produto 
1
3
0
 
Soluções de Crédito 
Pessoal 
     ✓ 
Um semáforo com a luz 
verde e um boneco que 
está a andar 
A luz verde no 
semáforo = a 
permissão  
para atravessar a 
rua = a permissão 
do banco para 
concretizar o 
projeto dos 
clientes (A 
qualidade do 
produto) 
Produto 
CCLXVII 
 
1
3
1
 
Seguro Automóvel      ✓ 
O desenho de um carro 
no sinal de trânsito 
O objetivo 
principal do 
produto como  
seguro automóvel 
Produto 
1
3
2
 
Plano de Saúde Médis ✓ 
Um grupo dos homens, 
das mulheres e das 
crianças ao 
jantar 
Um grupo familiar      Cliente 
1
3
3
 
Acidentes Pessoais      ✓ 
O desenho de um 
boneco no sinal para a 
prevenção dos acidentes 
O boneco 
representa o 
cliente que tem  
um acidente 
Cliente 
1
3
4
 
Solução Mais Portugal    ✓ 
Uma mulher que tem na 
sua mão um copo com a 
marca 
do banco Millennium 
BCP e os corações da 
Viana 
O cliente que usa 
o produto 
bancário 
apresentado 
Cliente 
& 
Produto 
1
3
5
 
Programa Portugal 
Prestige 
     ✓ 
Os desenhos tradicionais 
portugueses dos 
corações da Viana 
Os desenhos = a 
identidade 
nacional de  
Portugal = a 
qualidade do 
produto 
Produto 
1
3
6
 
Cliente Frequente    ✓ 
Uma mulher, um rapaz e 
um homem ficando 
perto de 
uma grande tesoura 
A família que usa 
o produto para 
poupar 
Cliente 
& 
Produto 
 
CCLXVIII 
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Associação Mutualista 
 
A grande multidão na 
rua que mostra o placard 
com o logótipo do banco 
Montepio 
A unidade e a solidão 
do banco Montepio 
     
Cliente 
& 
Banco 
1
3
8
 
Solução Montepio 
Startup 

Um homem com um 
portátil numa sala 
O cliente a apresentar 
o projeto de negócios 
   Cliente 
1
3
9
 
Solução Montepio PME 
As pessoas formalmente 
vestidas que estão a 
bater  
palmas a alguém 
Os funcionários do 
banco 
      Banco 
1
4
0
 
Solução Montepio 
Comércio 

Uma mulher na imagem 
ficando com as flores ao 
lado. 
Uma florista       Cliente 
1
4
1
 
Solução Montepio 
Restauração 

Uma mulher que tem 
uma bandeja com os 
copos de 
café. 
Uma empregada do 
café ou do restaurante 
     Cliente 
1
4
2
 
Solução Montepio Global 
Uma mulher estando a 
olhar para os papéis 
Post-It 
O cliente profissional 
que está a fazer a 
gestão diária 
      Cliente 
1
4
3
 
Solução Montepio 
Negócios 

O homem ficando numa 
loja do vinho 
O proprietário da loja 
de vinhos 
      Cliente 
CCLXIX 
 
1
4
4
 Solução Montepio Oferta 
Residentes no 
Estrangeiro 
     
O mealheiro apresenta 
o seu desenho português 
tradicional, 
nomeadamente a 
filigrana portuguesa e o 
coração da Viana e a cor 
simbólica do país 
A qualidade do 
produto sobre a 
poupança 
Produto 
1
4
5
 
Solução Montepio 
Consigo 
     
Um homem e uma 
mulher ficando juntos 
Os clientes em 
geral  
Cliente 
1
4
6
 
Montepio Poupança 
Complementar 
   
Uma mulher que está a 
dormir junto de um 
homem 
A relação dos 
clientes e o 
produto 
Cliente 
& 
Produto 
1
4
7
 
Montepio Capital Certo 
Um rapaz no ombro de 
um homem 
O filho e o pai       Cliente 
1
4
8
 
Poupança Complementar 
Jovem (Panda) 
     
Os desenhos do panda e 
dos monumentos 
turísticos 
A oferta do 
produto 
Produto 
1
4
9
 
Poupança Complementar 
Jovem (Aquashow) 
     ✓ 
O desenho dos sítios ou 
dos monumentos 
turísticos 
A oferta do 
produto 
Produto 
CCLXX 
 
1
5
0
 
Montepio Super 
Poupança 
     
Uma maçã pequena e 
outra grande 
A qualidade do 
produto (Mais 
poupança, mais 
juros) 
Produto 
1
5
1
 
Montepio Poupança 
Ativa 
✓ 
Uma mulher sorrindo e 
tendo uma moeda de 1 
Euro na mão 
O cliente com intenção 
para poupar o seu 
dinheiro 
     Cliente 
1
5
2
 
Montepio Aforro 18 
Meses 

Uma mulher que tem na 
sua mão um pote do 
girassol 
O cliente com intenção 
para poupar o seu 
dinheiro 
     Cliente 
1
5
3
 
Montepio Cartão 
Sentidos 
     
As imagens de várias 
atividades no fundo do 
folheto que existem com 
o Cartão Sentidos 
Os objetivos do 
produto (Como se 
usa o Cartão) 
Produto 
1
5
4
 
Montepio Cartão Pré-
Pago 
   
As imagens do Cartão 
nas mãos dos 
apresentadores 
As formas em que 
os clientes usam o 
produto  
Cliente 
& 
Produto 
1
5
5
 
Cartão Seguro Montepio 
Saúde +Fácil 
     ✓ 
A imagem de um 
estetoscópio numa mão 
A atividade 
médica 
Produto 
1
5
6
 
Seguro Montepio Auto 
Uma mulher sentando-
se perto de um homem 
que está a conduzir num 
carro 
Os clientes a viajar no 
carro 
      Cliente 
CCLXXI 
 
1
5
7
 
Seguro Montepio 
Voluntariado 
     
O conjunto das mãos na 
foto 
A característica 
geral das 
atividades civis ou 
sociais dos 
voluntários (Os 
voluntários 
trabalham para os 
outros) 
Cliente 
1
5
8
 
Seguro Montepio 
Proteção Mais 
   
Uma mulher que abraça 
uma rapariga 
A proteção da 
mãe para a sua 
filha 
Cliente 
& 
Produto 
1
5
9
 
Seguro Montepio Check-
in 
     
A imagem do avião de 
papel em que se veem as 
fotos dos sítios turísticos 
A viagem Produto 
1
6
0
 
Solução Montepio 
[Condomínio] 

Os homens na sala de 
estar num condomínio 
Os residentes do 
condomínio 
      Cliente 
1
6
1
 
Solução Montepio 
[Terceiro Setor] 
      
Um grupo das pessoas 
de várias nacionalidades 
A característica 
geral do trabalho 
do  
terceiro setor 
Cliente 
1
6
2
 
Solução Montepio 
[Global] 
   
Uma mulher com a serra 
de vaivém na mão 
O cliente tendo o 
produto 
Cliente 
& 
Produto 
CCLXXII 
 
1
6
3
 
Solução Montepio 
[Negócios] 

As pessoas que estão a 
olhar para o desenho 
técnico 
Os trabalhadores numa 
empresa 
      Cliente 
1
6
4
 
Solução Montepio [Viva]       
Um homem e uma 
mulher ficando juntos 
Os clientes em 
geral  
Cliente 
1
6
5
 
Solução Montepio 
[Valor] 

Um homem, uma 
mulher e uma rapariga 
Uma família  Cliente 
1
6
6
 
Solução Montepio 
[Consigo] 
   
Uma mulher que se 
inclina no ombro de um 
homem 
A relação entre os 
clientes e o 
produto 
Cliente 
& 
Produto 
1
6
7
 
Iniciativas para 
Associados Agenda 2014 
     
O barco rabelo no Porto 
Os cascos de madeira 
onde se amadura o 
vinho 
Os fadistas numa casa 
de fado 
As atividades 
culturais 
Produto 
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Anexo 50: As marcas deíticas pessoais no discurso interativo e a construção identitária no texto dos folhetos bancários portugueses 
  
No. Nomes dos folhetos 
Mundo discursivo primário de EXPOR Implicado 
Identidade(s)   TD. predominante: Discurso interativo 
  Tipologia das marcas deíticas pessoais 
  1) Pronomes 2) Nomes próprios* 3) Conjugações verbais Banco Cliente Produto 
 
B
a
n
co
 E
sp
ír
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o
 S
a
n
to
 (
B
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S
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N
o
v
o
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1 Cartões de Crédito BES Combinam consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
2 Crédito Individual BES 
Se precisa de crédito, 
fale connosco. 
✓ Se precisa de crédito, 
fale connosco. 
✓ ✓ ✓ 
3 BES 18.31 
 Posso não ter um 
grande ordenado mas 
tenho uma conta feita 
para mim 
✓ 
Posso não ter um grande 
ordenado mas tenho 
uma conta feita para 
mim 
✓ ✓ ✓ 
4 BES 55+ 
A conta que faz bem à 
sua saúde 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
5 Conta BES 100% 
  
✓ Se gosta de pagar 0€ 
saiba como... 
✓ ✓ ✓ 
6 BES Jovem 
Eles merecem um 
banco como o  
seu. 
Leve este folheto 
para os seus filhos 
✓ Leve este folheto para os 
seus filhos 
✓ ✓ ✓ 
7 Conta BES 100% Gold   ✓   ✓   ✓ 
8 BES & LCL 
  
Apenas o nome do 
banco   ✓     
9 
Residentes no Estrangeiro: Portugal no 
Coração   
✓ 
  ✓   ✓ 
10 Conta BES 100% Gold/RE 100% ao seu lado ✓   ✓ ✓ ✓ 
CCXCVIII 
 
11 BES Up   ✓ Vais subir? ✓ ✓ ✓ 
12 Soluções de Poupança BES 
…para tirar o melhor 
do seu esforço. 
✓ 
Conheça as soluções... 
✓ ✓ ✓ 
13 Desconto EDP 
  
Apenas o nome do 
banco   ✓     
14 
Residentes no Estrangeiro: Aproveite 
Agosto 
Use um minuto do seu 
verão para  
descobrir soluções de 
poupança feitas à sua 
medida.  
✓ 
Aproveite agosto. 
Poupe a gosto. 
Use um minuto do seu 
verão para  
descobrir soluções de 
poupança feitas à sua 
medida.  
✓ ✓ ✓ 
15 Vantagem CR100 
  
✓ Juntámos o útil ao 
rentável. 
✓ ✓ ✓ 
16 Planos de Reforma BES   ✓   ✓  ✓ 
17 Poupança BES Júnior 
  
✓ Escolha que Piggy Pop 
levar... 
✓ ✓ ✓ 
18 
Soluções de Poupança BES: para Cada 
Perfil   
✓ 
  
✓  ✓ 
19 Seguro BES Dental Care   ✓   ✓  ✓ 
20 Seguro BESauto O seu caminho seguro ✓   ✓ ✓ ✓ 
21 Seguro BES dia-a-dia   ✓  ✓  ✓ 
22 Seguro BESprotecção salário 
Já pensou em fazer 
um seguro ao seu 
salário?... 
✓ Já pensou em fazer um 
seguro… 
✓ ✓ ✓ 
23 Vida Segura BES 
  
✓ Aproveite a vida, o BES 
segura. 
✓ ✓ ✓ 
24 140 Anos de História   ✓   ✓  ✓ 
25 BES Moneygram 
  
✓ 
Sabia que agora no 
BES já pode  
enviar e receber 
dinheiro… 
✓ ✓ ✓ 
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Aproximamos pessoas 
26 Residentes no Estrangeiro Canadá O BES ao seu lado ✓ Onde quer que esteja ✓ ✓ ✓ 
27 Residentes no Estrangeiro França O BES ao seu lado ✓ Onde quer que esteja ✓ ✓ ✓ 
28 Residentes no Estrangeiro Reino Unido O BES ao seu lado ✓ Onde quer que esteja ✓ ✓ ✓ 
29 Residentes no Estrangeiro Suíça O BES ao seu lado ✓ Onde quer que esteja ✓ ✓ ✓ 
30 BES Imóveis (1) Damos-lhe uma, 
Damos-lhe duas, 
Damos-lhe três 
✓ 
Quer uma boa 
oportunidade… 
Damos-lhe uma, 
Damos-lhe duas, 
Damos-lhe três 
✓ ✓ ✓ 
31 BES Imóveis (2) 
Venha conhecer a sua 
nova morada. 
✓ Venha conhecer a sua 
nova morada. 
✓ ✓ ✓ 
32 BES Negócios 
…para a sua pequena 
empresa... 
✓ 
Apareça e cresça 
✓ ✓ ✓ 
33 
Residentes no Estrangeiro: Start 
Investing 
Start investing na sua 
futura casa. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
34 Novo Banco 
Saber mais sobre o 
seu Novo Banco… 
✓ 
  
✓  ✓ 
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35 Açoreana Seguros 
  
✓ 
…leia este folheto 
Conheça os seguros 
Açoreana.. ✓ ✓ ✓ 
36 Banif Trader 
A plataforma que o 
faz voar ✓ Abra uma conta... ✓ ✓ ✓ 
37 Soluções Business 
…no seu negócio ✓ 
Dedique-se ao que mais 
gosta.. ✓ ✓ ✓ 
38 Soluções PME 
…pelo sucesso da sua 
empresa. ✓ 
Trabalhamos lado a 
lado... ✓ ✓ ✓ 
CCC 
 
39 Fundos de Investimento 
  ✓ 
Invista em fundos e 
receba já... ✓ ✓ ✓ 
40 Soluções Trade Finance   ✓   ✓ ✓ ✓ 
41 Banif@st Pay 
…o bom-nome da sua 
empresa ✓   ✓ ✓ ✓ 
42 Soluções Business (Capa Restauração) 
…no seu negócio ✓ 
Dedique-se ao que mais 
gosta.. ✓ ✓ ✓ 
43 Cartões Hello Kitty   ✓   ✓   ✓ 
44 Soluções Financiamento Automóvel 
  ✓ 
Escolha um 
especialista... ✓ ✓ ✓ 
45 Linhas de Crédito: Força PME   ✓   ✓   ✓ 
46 Soluções Residentes no Exterior 
Estão todos à sua 
espera e nós 
também ✓   ✓ ✓ ✓ 
47 Conta Nova Geração   ✓ Acreditamos no futuro ✓   ✓ 
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48 O meu IVA sem Demora 
 O meu IVA sem 
Demora 
Apenas o nome do 
banco   ✓ ✓   
49 O Banco para a agricultura 
  
O Banco para a 
agricultura   ✓     
50 Cartão BPI Prémio 
  ✓ 
Sorteio especial! 
Informe-se aqui. ✓ ✓ ✓ 
51 Soluções BPI Não Residentes Consigo ✓   ✓ ✓ ✓ 
52 Soluções de Investimento BPI …a sua poupança  ✓ Diversifique… ✓ ✓ ✓ 
53 Seguro Allianz Saúde   ✓   ✓   ✓ 
54 Soluções de Crédito BPI   ✓   ✓   ✓ 
55 Portugal sem Fogos   ✓   ✓     
56 BPI Capacitar 2014   ✓   ✓   ✓ 
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57 BPI Seniores 2014   ✓   ✓   ✓ 
58 Documentação Digital BPI 
  
✓ Arrume o papel,  
melhore o ambiente 
✓ ✓ ✓ 
59 APP BPI Empresas   ✓   ✓   ✓ 
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60 Festival Caixa Alfama'14   ✓   ✓  ✓ 
61 Cartão Made By   ✓   ✓  ✓ 
62 Cartões de Crédito: Aproveite o Calor 
  
✓ 
Aproveite o calor do 
verão e pague pela  
fresca. 
✓ ✓ ✓ 
63 Caixa OnBizz 
Cartões carregados de 
vantagens para 
a sua empresa. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
64 Depósitos Mais (1) 
Soluções de poupança 
para melhorar a  
sua vida. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
65 
Cliente Mais/Domiciliação de 
Ordenado (1) 
  
✓ 
Domicile o ordenado e 
obtenha descontos na 
GALP. 
✓ ✓ ✓ 
66 
Cliente Mais/Domiciliação de 
Ordenado (2) 
…some benefícios ao 
seu orçamento  
familiar. 
✓ 
Domicile o ordenado e 
some benefícios 
ao seu orçamento 
familiar. 
✓ ✓ ✓ 
67 Depósitos Mais (2) 
Soluções de poupança 
para melhorar a  
sua vida. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
68 Regresso às Aulas 
…, no teu regresso às 
aulas. 
✓ 
  ✓ ✓ ✓ 
69 Residentes no Estrangeiro 
Há um banco que o 
aproxima de  
Portugal. 
✓ 
  ✓ ✓ ✓ 
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70 Rock in Rio com a Caixa   ✓   ✓  ✓ 
71 Caixa Woman 
  
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
72 Caixa sem Fronteiras 
Se vai para fora leve a 
Caixa consigo. 
✓ Se vai para fora leve a 
Caixa consigo. 
✓ ✓ ✓ 
73 Turismo e Restauração 
Garanta o conforto dos 
seus clientes e 
o bem-estar do seu 
negócio. 
✓ Garanta o conforto dos 
seus clientes e o bem-
estar do seu negócio. 
✓ ✓ ✓ 
74 Oferta Ibérica   ✓   ✓  ✓ 
75 Exportação e Internacionalização (1) 
Com a Caixa a sua 
empresa chega mais 
longe. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
76 PME Crescimento 2014   ✓   ✓  ✓ 
77 Oferta Setor Primário 
…a Caixa apoia os 
seus projetos. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
78 Fundo Caixa Crescimento   ✓   ✓  ✓ 
79 Caixa Maistesouraria   ✓   ✓  ✓ 
80 Comércio e Serviços 
Escolha os 
ingredientes mais 
inovadores  
e aumente as suas 
receitas. 
✓ 
Escolha os ingredientes 
mais inovadores  
e aumente as suas 
receitas. 
✓ ✓ ✓ 
81 IVA Encaixa 
  
✓ Receba mais cedo o 
reembolso... ✓ ✓ ✓ 
82 Caixa Empreender 
Tudo para a sua ideia 
de negócio. 
✓ 
  ✓ ✓ ✓ 
83 Linha Investe QREN 
A Caixa tem o seu 
negócio... 
✓ 
  ✓ ✓ ✓ 
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84 Exportação e Internacionalização (2)   ✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
85 Caixa PME Líder e Excelência 
  
✓ Somos a força que 
precisa para... ✓ ✓ ✓ 
86 Oportunidades Imóveis Caixa (Azul) 
Dar a volta também é 
encontrar a sua  
nova casa. 
✓ 
  
✓ ✓ ✓ 
87 Oportunidades Imóveis Caixa (Verde) 
Encontre a sua casa na 
Caixa Imobiliário 
✓ Encontre a sua casa na 
Caixa Imobiliário ✓ ✓ ✓ 
88 Encontre a sua Casa Encontre a sua casa ✓ Encontre a sua casa ✓ ✓ ✓ 
89 Caixazul 
É bom ter um banco 
que se põe no 
nosso lugar. 
✓ 
  ✓ ✓ ✓ 
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90 CA Portugueses no Mundo 
Uma casa com a sua 
pronúncia 
✓   ✓ ✓ ✓ 
91 CA Jovens Adultos   ✓    ✓   ✓ 
92 CA Clinicard (1) 
…a sua família… 
Seguramente ao seu 
lado. ✓ Proteja mais… ✓ ✓ ✓ 
93 Seguro CA Habitação   ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
94 CA Clinicard (2)   ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
95 Soluções CA Seguros Seja qual for a sua 
vida... 
✓ …viva em segurança. 
Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
96 CA Responsabilidade Civil   ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
97 CA Automóvel   ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
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98 CA Empresas (Linha de Microcrédito) 
…para criar o seu 
negócio. 
Ajudamos a 
concretizar a sua 
ideia... 
✓ Ajudamos a concretizar 
a sua ideia... 
✓ ✓ ✓ 
99 
CA Empresas (Linha de Crédito 
Comércio Investe) 
…Nós entramos com 
o resto 
Apoiamos o 
desenvolvimento do 
seu negócio. 
✓ 
Entre com a ideia. 
Apoiamos o 
desenvolvimento do seu 
negócio. ✓ ✓ ✓ 
100 CA Empresas (Linha de Crédito PME) …da sua empresa ✓ Invista... ✓ ✓ ✓ 
101 CA Vida Activa …os seus sonhos. ✓ Realize… ✓ ✓ ✓ 
102 On-Line Empresas Sempre Consigo… ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
103 CA Mobile O seu banco... ✓ Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
104 On-Line Particulares 
O seu banco sempre 
consigo. 
✓ 
Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
105 CA Universitário/Soluções Vida Dedicado a si. ✓   ✓   ✓ 
106 CA Jovens …ao teu futuro. ✓ Dá nota máxima... ✓ ✓ ✓ 
107 Solução CA Mulher 
  
✓ Todas as vantagens que 
merece... ✓ ✓ ✓ 
108 CA Dedicado   ✓   ✓ ✓ ✓ 
109 CA Agricultura (Frente e Verso) 
  
✓ Conheça as soluções 
CA... ✓ ✓ ✓ 
110 CA Agricultura (Roxo) 
Apoiamos o 
crescimento do seu 
negócio 
✓ Apoiamos o crescimento 
do seu negócio ✓ ✓ ✓ 
111 
CA Empresas (Linha de Apoio à 
Qualificação da Oferta) …a sua pronúncia… 
✓ Mostre …, invista no  
...turismo ✓ ✓ ✓ 
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112 CA Monetário 
  
✓ 
Aproveite a 
rentabilidade, 
Assegure a 
disponibilidade. 
Juntos somos mais. ✓ ✓ ✓ 
113 CA Agricultura (Verde) 
Apoiamos o 
crescimento do seu 
negócio 
✓ Apoiamos o crescimento 
do seu negócio ✓ ✓ ✓ 
 
M
il
le
n
n
iu
m
 B
C
P
 
114 Médis Vintage 
  ✓ 
…vai deixar de se 
preocupar ✓ ✓ ✓ 
115 Millennium Imóveis 
  ✓ 
Saiba mais informações 
aqui 
Se procura boas  
oportunidades, ... ✓ ✓ ✓ 
116 Capital do Millennium BCP Faça já a sua 
simulação... ✓ 
Invista no aumento… 
Faça já a sua 
simulação... ✓ ✓ ✓ 
117 Poupança Mais Portugal 
A poupança que fala a 
sua língua. ✓   ✓ ✓ ✓ 
118 Centro de Poupanças 
Tudo para o ajudar a 
poupar ✓   ✓ ✓ ✓ 
119 Poupança Ordenado 
Quer aumentar a sua 
taxa? Use o  
seu dinheiro. ✓ 
Quer aumentar a sua 
taxa? Use o seu dinheiro. ✓ ✓ ✓ 
120 Tarifário Millennium +EDP   ✓   ✓   ✓ 
121 Depósito Estrela 
…mais o seu dinheiro 
cresce. ✓ Quanto mais aplica,… ✓ ✓ ✓ 
122 Poupança Reforço 
Exercite as suas 
poupanças... ✓ 
Exercite as suas 
poupanças,... ✓ ✓ ✓ 
123 Poupança Valor Portugal 
Poupança na sua terra, 
... ✓   ✓ ✓ ✓ 
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124 Plano Portugal VIP   ✓   ✓   ✓ 
125 Cartão Free Refeição   ✓   ✓   ✓ 
126 Extrato Digital   ✓ Adira já ✓ ✓ ✓ 
127 APP Millennium   ✓   ✓   ✓ 
128 Plano Proteção Pagamentos 
Proteja o seu 
rendimento. ✓ 
Proteja o seu 
rendimento. ✓ ✓ ✓ 
129 Crédito Especial 
…do seu cartão. ✓ 
Descubra o outro 
crédito... ✓ ✓ ✓ 
130 Soluções de Crédito Pessoal 
  ✓ 
Temos crédito para 
quem... ✓   ✓ 
131 Seguro Automóvel   ✓   ✓   ✓ 
132 Plano de Saúde Médis   ✓   ✓   ✓ 
133 Acidentes Pessoais   ✓   ✓   ✓ 
134 Solução Mais Portugal 
  ✓ 
…mesmo quando está 
longe. ✓ ✓ ✓ 
135 Programa Portugal Prestige   ✓   ✓   ✓ 
136 Cliente Frequente   ✓   ✓   ✓ 
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137 Associação Mutualista 
Valores que crescem 
consigo. 
Apenas o nome 
do banco   ✓ ✓   
138 Solução Montepio Startup   ✓   ✓   ✓ 
139 Solução Montepio PME   ✓   ✓   ✓ 
140 Solução Montepio Comércio   ✓   ✓   ✓ 
141 Solução Montepio Restauração   ✓   ✓   ✓ 
142 Solução Montepio Global   ✓   ✓   ✓ 
143 Solução Montepio Negócios   ✓   ✓   ✓ 
144 Solução Montepio Oferta Residentes   ✓   ✓   ✓ 
CCCVII 
 
no Estrangeiro 
145 Solução Montepio Consigo   ✓   ✓   ✓ 
146 Montepio Poupança Complementar 
Nesta poupança o prazo 
é seu. 
Valores que crescem 
consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
147 Montepio Capital Certo   ✓   ✓   ✓ 
148 
Poupança Complementar Jovem 
(Panda) 
  ✓ 
Saiba como ganhar 
bilhetes para o festival 
panda. ✓ ✓ ✓ 
149 
Poupança Complementar Jovem 
(Aquashow)   ✓ 
Sabe como ganhar bilhetes 
para o Aquashow ✓ ✓ ✓ 
150 Montepio Super Poupança   ✓   ✓   ✓ 
151 Montepio Poupança Ativa 
Valores que crescem 
consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
152 Montepio Aforro 18 Meses   ✓   ✓   ✓ 
153 Montepio Cartão Sentidos 
Valores que crescem 
consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
154 Montepio Cartão Pré-Pago 
Valores que crescem 
consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
155 Cartão Seguro Montepio Saúde +Fácil 
Cuide de si. ✓ 
Cuide de si. Não 
complique o que é  
simples. ✓ ✓ ✓ 
156 Seguro Montepio Auto 
Cuidamos de si. 
Cuidamos do seu carro. ✓ 
Cuidamos de si. 
Cuidamos do seu carro. ✓ ✓ ✓ 
157 Seguro Montepio Voluntariádo   ✓   ✓   ✓ 
158 Seguro Montepio Proteção Mais 
Proteja os valores da sua 
vida. ✓ 
Proteja os valores da sua 
vida. ✓ ✓ ✓ 
159 Seguro Montepio Check-in 
Valores que crescem 
consigo. ✓ 
Antes de viajar faça check-
in no Montepio ✓ ✓ ✓ 
160 Solução Montepio [Condomínio] Valores que crescem ✓   ✓ ✓ ✓ 
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consigo. 
161 Solução Montepio [Terceiro Setor] 
Valores que crescem 
consigo. ✓   ✓ ✓ ✓ 
162 Solução Montepio [Global] 
Valores que crescem 
consigo. 
Um Universo de 
Soluções para a sua 
empresa. ✓   ✓ ✓ ✓ 
163 Solução Montepio [Negócios] 
Valores que crescem 
consigo. 
Um Universo de 
Soluções para a sua 
empresa. ✓   ✓ ✓ ✓ 
164 Solução Montepio [Viva] 
Valores que crescem 
consigo. 
Um Universo de 
Soluções para o seu 
dia a dia. ✓   ✓ ✓ ✓ 
165 Solução Montepio [Valor] 
Valores que crescem 
consigo. 
Um Universo de 
Soluções para o seu 
dia a dia. ✓   ✓ ✓ ✓ 
166 Solução Montepio [Consigo] 
Valores que crescem 
consigo. 
Um Universo de 
Soluções para o seu 
dia a dia. ✓   ✓ ✓ ✓ 
167 
Iniciativas para Associados Agenda 
2014 
Valores que crescem 
consigo. 
Quando a sua vida 
ganha, ganhamos todos. ✓ 
Quando a sua vida ganha, 
ganhamos todos. ✓ ✓ ✓ 
* Salvo indicação em contrário, os nomes próprios aqui significam os nomes dos bancos e do produto apresentado em cada folheto. 
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Anexo 51: Folhetos, BES & LCL, Desconto EDP, O meu IVA sem Demora, O Banco para a agricultura, 140 Anos de História, e Associação 
Mutualista 
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Anexo 52: Folhetos, O Meu IVA sem Demora e Seguro Allianz Saúde do BPI 
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Anexo 53: Análise sobre os papéis actanciais e a construção identitária nos textos de folhetos bancários 
  Títulos dos folhetos 
Textos retirados no corpo textual dos 
folhetos 
Papéis actanciais Identidades implicadas 
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Residentes no Estrangeiro Suíça 
"Com mais de 140 anos de história, o 
percurso do BES (1) tem sido 
guiado pelos valores da solidez, do 
rigor e da inovação (2). Presente em 
24 países e 4 continentes, somos o 
mais internacional dos bancos 
privados portugueses. Isto significa 
que a qualquer altura do dia ou da 
noite, há um BES de portas abertas 
(3), pronto a recebê-lo.(4)" 
(1) & (4) = Sujeito 
(2) & (3) = Adjuvante 
(1), (2) & (3) = Banco 
(4) = Clientes 
BES 55+ 
"A conta BES 100% 55+ é uma 
conta à ordem que tem tudo o que 
precisa para o seu dia a dia 
financeiro (1) e ainda faz bem à sua 
saúde (2) porque inclui assistência 
médica ao domicílio (3). Mas as 
vantagens (4) não acabam aqui já 
que adicionalmente tem acesso a 
condições especiais numa Conta 
Poupança. (5)" 
(1), (4) & (5) = Objeto 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Adjuvante 
(3) = Produto 
(2) = Clientes 
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Residentes no Estrangeiro: Aproveito Agosto 
"Este verão, o BES (1) vai ajudar os 
seus clientes que residem no 
estrangeiro (2) a poupar na viagem 
de férias (3). É simples. Até 30 de 
setembro, subscreva no BES uma 
Solução de Poupança ou 
Investimento (4), com novos 
montantes, a partir de €15.000, 
durante pelo menos 12 meses. 
Depois, recebe em sua casa ou, se 
preferir, num balcão BES um cartão 
de combustível REPSOL (5), válido 
por um ano em Portugal e Espanha. 
Veja quanto pode poupar conforme o 
seu depósito." 
(1) & (4) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) & (5) = Objeto 
(1) = Banco 
(2) = Clientes 
(4) = Produto 
BES e LCL 
"Se vive em França ou Portugal 
precisa de um banco francês e um 
banco português (1). Por isso, o 
BES e o LCL desenvolveram um 
protocolo (2) e têm a solução ideal 
(3) para si.(4)" 
(1), (2) & (3) = Adjuvante 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1) & (2) = Banco 
(3) = Produto 
(4) = Clientes 
Vida Segura BES 
"O seguro Vida Segura BES (1) 
permite-lhe (2) prever os 
imprevistos da sua vida (3), 
assegurando ao mesmo tempo a 
continuidade dos projectos 
familiares (4), como por exemplo os 
estudos dos seus filhos ou a 
amortização de responsabilidades 
assumidas." 
(1) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Oponente 
(4) = Objeto 
(1) = Produto 
(2) = Clientes 
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Soluções de Poupança BES 
"Todos nos esforçamos para fazer 
melhor (1). E para obter os 
resultados que queremos (2), às 
vezes basta fazer uma pergunta. É 
verdade, uma pergunta pode ser a 
diferença entre fazer e fazer bem. E 
entre poupar e poupar bem. 
Se quer poupar bem (3), o BES (4) 
tem a resposta (5), aliás tem muitas, 
porque poupar bem é diferente para 
cada pessoa." 
(1), (2), (3) = Objeto 
(4) = Destinador 
(5) = Objeto 
(4) = Banco 
BES Imóveis 
"Nos tempos que correm é sempre 
bom quando há alguém que tenta 
tornar as coisas mais fáceis. É por 
isso que o BES (1) criou o BES 
Imóveis (2). Com confiança e 
segurança vai poder adquirir a sua 
nova casa (3), implementar e fazer 
crescer o seu negócio em novos 
escritórios, armazéns ou lojas (4), 
ou ainda investir em propriedades 
imobiliárias com condições 
excepcionais e a preços reduzidos 
(5). Conheça a sua nova morada (6) 
e descubra todas as vantagens 
imperdíveis (7) que temos para si. 
(8)" 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3), (4), (5), (6) & (7) = 
Objeto 
(8) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(8) = Clientes 
Crédito Individual BES 
"Se precisa de trocar de carro, fazer 
obras, comprar um computador ou 
realizar qualquer outro projecto 
que tenha na gaveta (1), o BES (2) 
dá-lhe (3) luz verde para avançar 
(4). Saiba tudo neste folheto." 
(1) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4) = Adjuvante 
(3) = Clientes 
(2) = Banco 
(4) = Produto 
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BESNegócios 
"Os pequenos empresários que 
fazem a riqueza do nosso país (1) 
merecem ser apoiados com soluções 
concretas (2) nomeadamente de 
crédito, apoio à tesouraria ou à 
exportação. Seja qual for o seu 
objetivo, no BES encontra as 
soluções para fazer crescer o seu 
negócio.(3)" 
(1) = Sujeito 
(2) & (3) = Adjuvante 
(1) = Clientes 
(2) & (3) = Produto 
Seguro BES Dental Care 
"O Seguro BES Dental Care é 
exclusivamente dedicado à medicina 
dentária. Esta solução inovadora (1) 
garante o acesso a uma ampla rede 
de clínicas e médicos dentistas, 
quer em Portugal quer em 
Espanha (2), com preços muito 
vantajosos e ainda, uma 
comparticipação das suas despesas. 
(3)" 
(1) = Adjuvante 
(2) & (3) = Objeto 
(1) = Produto 
Vantagem CR100 
"Não é por acaso que a conta BES 
100% tem este nome. É por ser uma 
conta à ordem com tudo o que 
precisa (1) para tornar a gestão do 
seu dia a dia mais simples, mais 
económica e muito útil. (2)" 
(1) & (2) = Objeto N/A 
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BESup 
"Com a conta BESup (1), tens agora 
à tua disposição um conjunto de 
soluções financeiras (2) para dar 
resposta a todos os teus projetos (3), 
para além das múltiplas vantagens 
(4) de que podes beneficiar no teu dia 
a dia. A conta BESup é o que te 
faltava para começares já hoje a 
construir o teu futuro (5). E então, 
vais subir?" 
(1) & (2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4) & (5) = Objeto 
(1), (2) = Produto 
(3) = Clientes 
Seguro BES dia-a-dia 
"Os acidentes (1) são quase todos 
evitáveis, sobretudo os acontecem 
com crianças. Basta precaução e 
atenção. Mas haverá sempre uma 
casca de banana na vida de todos 
nós (2). 
 
É para os casos em que a mesma "o 
leva ao chão", que o BES (3) criou o 
Seguro BES dia-a-dia - Garantia 
nos Acidentes da Vida (4), um 
seguro totalmente inovador, com a 
maior cobertura do mercado e 
uma série de vantagens (5), que não 
só dão resposta à situação, como 
garantem equilíbrio do quotidiano 
pós-acidente." 
(1) & (2) = Oponente 
(3) = Destinador 
(4) & (5) = Objeto 
(3) = Banco 
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Conta BES 100% Gold 
"Tem tudo o que uma Conta BES 
100% tem. Mas tem ainda mais, 
porque lhe (1) dá acesso ao 
programa de milhas Top miles e a 
soluções de proteção e segurança 
(2) para si (3) e para a sua casa, (4) 
sempre que precisar. Não podia ser 
melhor." 
(1), (3) & (4) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) = Objeto 
(1), (3) & (4) = Clientes 
Residentes no Estrangeiro: Portugal no 
Coração 
"Se vive ou está a pensar ir viver 
para fora de Portugal, saiba que no 
BES (1) há soluções desenhadas (2) 
especificamente para os portugueses 
que residem no estrangeiro (3). 
 
Desde uma conta à ordem com 
tudo o que precisa, a soluções de 
poupança flexíveis e competitivas 
(4), passando por formas simples de 
envio de remessas para Portugal. No 
BES conta também com os canais 
diretos (5) e com a possibilidade de 
ter um gestor para acompanhar a 
sua vida financeira tal como se 
estivesse em Portugal. (6)" 
(1) = Destinador 
(2), (4), (5) & (6) = 
Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2), (4), (5) & (6) = Produto 
(3) = Clientes 
Residentes no Estrangeiro: Start Investing 
"O BES (1) oferece o valor da 
escritura ao ato de compra e venda 
e o respetivo registo predial em 
todos os imóveis (2) com proposta 
aprovada até 30 de setembro e 
escriturados até 31 de outubro de 
2014 em cartórios com protocolo 
BES." 
(1) = Destinador 
(2) = Objeto 
(1) = Banco 
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Desconto nas Faturas da Luz e Gás Natural 
"Com a sua conta BES 100% (1), 
tudo o que precisa para ter descontos 
nestas faturas é domiciliar as 
despesas da luz e gás natural (2). E 
para simplificar ainda mais, o BES 
(3) trata de tudo. Mais simples era 
complicado." 
(1) & (3) = Adjuvante 
(2) = Objeto 
(1) = Produto 
(3) = Banco 
10 Anos poupança BES Júnior 
"Já conhece os Piggy Pops? (1) São 
os novos porquinhos-mealheiro 
BES: Agatha Ruiz de la Prada (2). 
Um sexteto musical divertido (3) 
que vai ensinar os seus filhos (4) a 
poupar por objetivos. (5)" 
(1), (2) & (3) = Adjuvante 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(5) = Objeto 
(1), (2) & (3) = Produto 
(4) = Cliente 
140 anos de história 
"Com raízes históricas que 
remontam há mais de 140 anos (1), 
a cultura do Grupo BES (2) foi 
determinante para ultrapassar dois 
conflitos mundiais, uma 
nacionalização e várias crises 
nacionais e internacionais (3) 
sempre a criar valor para os seus 
Clientes a Accionistas (4). O BES é, 
portanto, um dos mais inovadores e 
promissores bancos europeus." 
(1) = Adjuvante 
(2) & (4) = 
Sujeito/Destinatário 
(3) = Oponente 
(1) & (2) = Banco 
(4) = Clientes 
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Seguro BES protecção salário 
"O BES (1) desenvolveu o primeiro 
seguro para protecção do seu 
salário, (2) para ajudar a garantir a 
sua estabilidade económica (3), 
mesmo em momentos de maior 
dificuldade.(4) 
 
Este é um seguro inovador que faz 
todo o sentido nos dias de hoje, em 
que cada vez é mais difícil prever o 
dia de amanhã.(5) Descubra a 
fórmula certa para o seu caso.(6) 
Há situações em que mais vale 
prevenir que remediar.(7)" 
(1) = Destinador 
(2) & (6) = Objeto 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4), (5) & (7) = Oponente 
(1) = Banco 
(3) = Clientes 
Novo banco: um bom começo 
"O Novo Banco (1) é o banco que 
todos conhecíamos só que agora livre 
dos problemas que o afetaram (2) e 
com uma nova administração e 
estrutura acionista. (3) É, portanto, 
um novo banco viável e totalmente 
operacional." 
(1) = Sujeito 
(2) = Oponente 
(3) = Adjuvante 
(1) = Banco 
(3) = Banco & Clientes 
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Soluções Financiamento Automóvel 
"O Crédito Automóvel (1) é uma 
das modalidades para aquisição de 
automóvel, novo ou usado, dirigido a 
particulares, empresas e 
empresários em nome individual. 
(2) Permite o financiamento até 
100% na compra de qualquer 
viatura com um prazo até 120 
meses no caso de taxa indexada, ou 
84 meses para os financiamentos a 
taxa fixa. (3) A propriedade da 
viatura fica em seu nome e o valor da 
prestação é sempre fixo. Poderá 
recorrer ao Crédito Auto (4) para 
adquirir a viatura num 
concessionário ou a um particular. 
(5)" 
(1), (3) & (4) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(5) = Objeto 
(1), (3) & (4) = Produto 
(2) & (5) = Clientes 
Cartões Hello Kitty 
"O Banif (1) disponibiliza os mais 
preciosos de todos os cartões, os 
cartões Hello Kitty (2). Um Cartão 
Pré-Pago, um Cartão de Débito e 
um Cartão de Crédito com a 
estrela mais famosa do mundo, (3) 
para fazer as delícias (4) de todas as 
fãs (5) que sabem apreciar as coisas 
mais simples da vida. (6)" 
(1) = Destinador 
(2) & (3) = Adjuvante 
(4) & (6) = Objeto 
(5) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) & (3) = Produto  
(5) = Clientes 
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Soluções Trade Finance 
"O mercado internacional (1) é 
cada vez mais exigente. Para as 
empresas (2) se manterem 
competitivas impõe-se, cada vez 
mais, uma gestão cuidada e 
flexibilidade nos negócios com os 
seus parceiros no exterior. (3) 
 
No Banif, as Soluções Trade 
Finance e a Gestão de Risco (4) 
permitem dar-lhe resposta às 
necessidades da sua empresa ao 
nível dos pagamentos, 
recebimentos, financiamentos ou 
cobertura de risco.(5)" 
(1) = Oponente 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) & (4) = Adjuvante 
(5) = Objeto 
(2) = Clientes 
(3) & (4) = Produto 
Conta Nova Geração 
"Sabemos que os jovens de hoje (1) 
são o futuro do amanhã. Por isso, 
disponibilizamos a Conta Nova 
Geração. (2) Uma Conta de 
Depósitos à Ordem com uma 
componente de Poupança (3) que 
vai acompanhar todos os passos do 
seu filho até aos 25 anos. 
As vantagens (4) são inúmeras e 
adaptam-se a cada fase específica 
da vida. (5)" 
(1) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) & (3) = Adjuvante 
(4) = Objeto 
(1) & (5) = Clientes 
(2), (3) = Produto 
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Soluções Business (Restauração) 
"Com as Soluções Business do 
Banif (1) ganha tempo para o que 
verdadeiramente gosta de fazer na 
sua empresa.(2) Nós (3) tratamos de 
tudo o resto. 
 
Sabemos as dores de cabeça que dá 
gerir um negócio.(4) Com as 
Soluções Business (5) encontra uma 
oferta diversificada de produtos e 
serviços financeiros de apoio à sua 
actividade,(6) libertando-o (7) de 
burocracias (8) e deixando-lhe (9) 
mais tempo (10) para se dedicar ao 
que verdadeiramente lhe (11) dá 
prazer fazer na sua empresa.(12) 
Tudo isto com o apoio de um gestor 
dedicado." 
(1), (5), (6) & (10)  = 
Adjuvante 
(2) & (12) = Objeto           
(3) = Adjuvante 
(4) & (8) = Oponente       
(7), (9) & (11) = 
Sujeito/Destinatário 
(1), (5), (6) & (10) = Produto 
(3) = Banco 
(7), (9) & (11) = Clientes 
Banif@st Pay 
"O bom-nome (1) é um dos 
principais valores de qualquer 
empresa. Mantê-lo (2) é uma 
prioridade e, para isso, o serviço de 
Gestão de Tesouraria Banif@st 
Pay (3) é um óptimo começo. Mas é 
também um serviço que se prolonga 
em muitas outras vantagens, (4) 
sempre em nome do bom 
funcionamento da sua empresa. 
(5)" 
(1), (2) & (5) = Objeto 
(3) & (4) = Adjuvante 
(3) & (4) = Produto 
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Força PME 
"Há momentos em que precisamos de 
uma mão para fechar um negócio. 
(1) De pulso forte para levar a 
empresa para a frente. (2) De 
ambição para nos estimular a 
inovar. (3) E tudo isto sem nunca 
encolher os ombros. Para quem não 
baixa os braços, (4) o Banif (5) tem 
500 milhões de euros (6) para 
crédito com condições de 
financiamento preferenciais, de 
forma a responder às necessidades 
financeiras das empresas 
nacionais. (7)" 
(1), (2), (3) & (6) = 
Adjuvante 
(4) & (7) = 
Sujeito/Destinatário 
(5) = Destinador 
(1), (2), (3) & (6) = Produto 
(4) & (7) = Clientes 
(5) = Banco 
Banif Trader 
"O Banif Trader, (1) serviço de 
negociação online nos mercados 
financeiros, oferece-lhe (2) agora 
uma vantagem adicional. (3) 
 
Por cada Transacção efectuada 
através desta inovadora e premiada 
plataforma, o Banif Trader (4) 
oferece-lhe (5) 100 milhas SATA. 
(6) 
 
Receba 100 milhas no programa de 
milhas SATA IMAGINE (7) e 
depois bastará trocá-las por viagens 
no Grupo SATA e restantes 
parceiros.(8)" 
(1) & (4) = Destinador 
(2) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(3), (6), (7) & (8) = Objeto 
(1), (4) = Produto 
(2) & (5) = Clientes 
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Portugal sem Fogos 
"A maior parte dos incêndios 
florestais começa com um acto 
negligente: um cigarro atirado ao 
chão, uma fogueira, um foguete. 
(1) Com o mato por limpar; 
rapidamente chega às casas. 
 
Portugal sem fogos (2) depende de 
todos.(3)" 
(1) = Oponente 
(2) = Objeto 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Banco & Clientes 
Banco para a Agricultura 
"O BPI é o parceiro das empresas 
agrícolas e agro-industriais,(1) com 
uma oferta global e diversificada, 
adequada (2) às características 
especificadas do sector e aos seus 
múltiplos desafios.(3)" 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
Soluçoes BPI Não Residentes 
"Aproveite o seu regresso a 
Portugal (1) e visite o BPI (2) para 
conhecer o conjunto de soluções (3) 
que temos especialmente para si, que 
reside no estrangeiro. (4)" 
(1) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3) = Adjuvante 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(4) = Clientes 
(2) = Banco 
(3) = Produto 
Seguro Allianz Saúde 
"O Allianz Saúde, (1) seguro 
disponibilizado pelo BPI e pela 
Allianz Portugal,(2) inclui um 
conjunto alargado de coberturas 
(3) para que possa poupar nas 
despesas de saúde de todo o seu 
agregado familiar, (4) a partir de 
apenas €1 por dia." 
(1) & (3) = Adjuvante 
(2) = Destinador 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1) & (3) = Produto 
(2) = Banco 
(4) = Clientes 
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Jóias Messika 
"O BPI e a Tores Joalheiros (1) 
dão-lhe (2) a oportunidade de 
adquirir, através das Soluções de 
Crédito BPI (3), uma colecção 
única e inovadora, cujo o design 
das peças permite o movimento dos 
diamantes."(4)  
(1) = Destinador 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Adjuvante 
(4) = Objeto 
(1) = Banco 
(2) = Clientes 
(3) = Produto 
BPI Capacitar 
"No âmbito da sua política de 
Responsabilidade Social, o BPI (1) 
lança a 5ª edição do Prémio BPI 
Capacitar, (2) no valor de € 
500.000, para apoio a projectos que 
visem a integração social e a 
melhoria da qualidade de vida de 
pessoas com deficiência ou 
incapacidade permanente.(3)" 
(1) = Destinador 
(2) = Objeto 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
App BPI Empresas 
"A App BPI Empresas (1) é uma 
aplicação dirigida a empresas, (2) 
que permite o acesso ao BPI através 
de um smartphone ou tablets com 
ligação à Internet.(3)   
 
Está disponível para utilizadores do 
BPI NET Empresas que tenham o 
perfil Autorizador (4) e permite 
aceder a um conjunto de 
funcionalidade para a gestão diária 
da sua empresa.(5)" 
(1) = Adjuvante 
(2) & (4) = 
Sujeito/Destinatário 
(3) & (5) = Objeto 
(1) = Produto 
(2), (4) = Clientes 
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On-Line Particulares 
"O On-Line Particulares (1) é o 
Serviço de Homebanking do Crédito 
Agrícola (2) que permite aceder ao 
seu Banco de uma forma simples e 
segura. (3)" 
(1) = Adjuvante 
(2) = Destinador 
(3) = Objeto 
(1) = Produto 
(2) = Banco 
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CA Alternativo 
"O Fundo CA Alternativo (1) é um 
fundo de investimento que pretende 
proporcionar aos investidores (2) o 
acesso a uma carteira de 
investimentos orientada para a 
obtenção de rendibilidades 
positivas independentes da 
evolução dos principais mercados 
financeiros. (3)" 
(1) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Objeto 
(1) = Produto 
(2) = Clientes 
CA Responsabilidade Civil 
"Os imprevistos (1) acontecem 
quando menos esperamos. Se até os 
acidentes mais inocentes (2) podem 
ser difíceis de evitar, na CA Seguros 
(3) são muito fáceis de resolver." 
(1) & (2) = Oponente 
(3) = Adjuvante 
(3) = Produto 
CA Mobile 
"Usufrua de todas as facilidades que 
este serviço (1) lhe (2) oferece e 
garanta com tranquilidade, todas as 
suas operações bancárias, 
directamente do seu dispositivo 
móvel. (3)" 
(1) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Objeto 
(1) = Produto 
(2) = Clientes 
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Seguro CA Mulher 
"Um Seguro (1) a pensar nas suas 
necessidades com vista a minimizar o 
impacto que uma eventual doença 
grave possa ter no seu quotidiano e 
no da sua família, (2) 
providenciando também acesso 
imediata a um 2º parecer médico.(3) 
Este seguro garante desde logo o 
pagamento total do Capital Seguro 
subscrito em caso de diagnóstico de 
Doença Grave (Cancro de Mama 
ou Ginecológico) (4) sendo um 
suporte financeiro (5) para se 
dedicar exclusivamente a cuidar da 
sua saúde e bem-estar.(6)" 
(1) & (5) = Adjuvante 
(2) = Oponente 
(3), (4) & (6) = Objeto 
(1) & (5) = Produto 
CA Empresas (Linha de Crédito Comércio 
Investe) 
"O Crédito Agrícola celebrou um 
protocolo com o IAPMEI, as 
Sociedades de Garantia Mútua e a 
PME Investimentos, (1) para 
disponibilizar uma Linha de 
Crédito (2) que visa apoiar 
projectos de investimento para a 
modernização das Micro e 
Pequenas Empresas inseridas no 
sector do comércio.(3)" 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
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Seguro CA Habitação 
"Deixe de se preocupar com os 
azares que podem bater à porta. 
(1) Com o Seguro CA Habitação, 
(2) aproveite a vida ao máximo. (3) 
 
Como confiar na sorte nem sempre é 
solução, disponibizamos (4)-lhe (5) 
diferentes planos de protecção 
crescente, com todo o tipo de 
coberturas (6) para que a sua 
habitação e recheio (7) estejam 
sempre em segurança.(8)" 
(1) = Oponente 
(2) & (6) = Adjuvante 
(3) & (8) = Objeto  
(4) = Destinador   
(5) & (7) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) & (6) = Produto 
(5), (7) = Clientes 
(4) = Banco 
Soluções para a Agricultura CA 
"No Crédito Agrícola (1) 
desenvolvemos soluções globais (2) 
para o crescimento do sector 
Agrícola nacional (3). Através de 
uma vasta oferta em produtos e 
serviços (4) que se complementam, 
apoiamos (5) todas as necessidades 
do seu negócio, (6) seja numa fase 
de arranque, de crescimento ou de 
expansão para novos mercados." 
(1) = Destinador 
(2) & (4) = Adjuvante 
(3) = Objeto  
(5) = Adjuvante 
(6) = Sujeito/Destinatário 
(1) & (5) = Banco 
(2) & (4) = Produto 
(6) = Clientes 
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CA CliniCard 
"Hoje ter acesso mais fácil e rápido 
a melhores cuidados de saúde (1) é 
essencial. 
A CA Seguros (2) vai ao encontro 
das suas preocupações para possa 
viver em pleno todos os bons 
momentos da vida. (3) 
O Seguro CA CliniCard (4) é 
simples e muito económico. Desde 
18 Euros trimestrais, tenha à sua 
disposição um serviço privado de 
consultas de Clínica Geral e de 
especialidade, de Exames Médicos 
de Diagnóstico e de Assistência 
Médica no Lar, com dimensão 
nacional, (5) que lhe (6) garante 
qualidade, acessibilidade e 
simplicidade (7) a si (8) e ao seu 
agregado familiar, sem limite de 
idade."(9) 
(1), (3), (5), (7) = Objeto 
(2) & (4) = Adjuvante 
(6), (8) & (9) = 
Sujeito/Destinatário 
(6), (8) & (9) = Clientes 
(2) & (4) = Produto 
CA Automóvel 
"Circular de automóvel faz parte do 
seu dia-a-dia. Ser cauteloso por vezes 
não chega e os acidentes (1) podem 
acontecer. O Seguro CA Automóvel 
(2) é simples e eficaz para o proteger 
a Si, os ocupantes e o seu 
automóvel no dia (3) em que o azar 
(4) lhe bater na porta, ou no pára-
choques."(5) 
(1) & (4) = Oponente 
(2) = Adjuvante 
(3) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) = Produto 
(3) & (5) = Clientes 
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CA Jovens 
"O teu futuro (1) não depende só de 
ti. (2) Por isso criámos uma solução 
de poupança e protecção (3) para 
alcançares todos os teus sonhos,(4) 
sempre com o Crédito Agrícola (5) 
ao teu lado. Acredita, que vais 
conseguir chegar bem longe." 
(1) & (4) = Objeto 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) & (5) = Adjuvante 
(2) = Clientes 
(3) & (5) = Produto 
CA Vida Activa 
"Realize os seus sonhos (1) com as 
vantagens das soluções de crédito 
CA. (2) A viagem que deseja fazer, 
o automóvel novo ou o 
electrodoméstico que necessita,(3) 
podem agora tornar-se realidade com 
as soluções de crédito pensadas à 
sua medida.(4)" 
(1) & (3) = Objeto 
(2) & (4) = Adjuvante 
(2) & (4) = Produto 
CA Empresas (Linha de Apoio à Qualificação 
da Oferta) 
"O Crédito Agrícola (1) apoia as 
Empresas do Sector do Turismo, 
(2) disponibilizando, em parceria 
com o Instituto Público do Turismo 
de Portugal, (3) a Linha de Apoio à 
Qualificação da Oferta (4) para o 
financiamento de projectos de 
criação e/ou requalificação de 
empreendimentos turísticos, 
actividades de animação ou 
estabelecimentos de 
restauração.(5)" 
(1) & (3) = Destinador 
(4) = Adjuvante 
(2) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(1) & (3) = Banco 
(4) = Produto 
(2) & (5) = Clientes 
CCCXXX 
 
CA Portugueses no Mundo 
"O Crédito Agrícola (1) dispõe de 
uma variedade de soluções (2) que 
possibilitam investir em imobiliário 
em Portugal, (3) porque sabemos 
que gosta de estar mais perto de 
quem o viu nascer. (4) Dispomos 
também de várias soluções e 
produtos (5) que o (6) ajudam a 
gerir o dia-a-dia, a rentabilizar as 
suas poupanças e a assegurar o seu 
futuro.(7)" 
(1) = Destinador 
(2) & (5) = Adjuvante 
(3), (4) & (7) = Objeto 
(6) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2) & (5) = Produto 
(6) = Clientes 
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Depósitos Mais 
"Na Caixa (1) encontra várias 
opções (2) para depósitos a prazo, 
(3) onde poderá aplicar as suas 
poupanças com rendimento 
garantido, taxas de juro atrativas, 
liquidez e um leque de prazos à sua 
escolha.(4) 
 
A alguns destes depósitos estão ainda 
associadas soluções de poupança 
automática (5) que permitem 
reforçar as suas poupanças de 
forma recorrente e sem esforço.(6)" 
(1) = Destinador 
(2) & (5) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4) & (6) = Objeto 
(1) = Banco 
(2) & (5) = Produto 
(3) = Clientes 
Caixa OnBizz 
"Para apoiar a sua empresa (1) a 
Caixa (2) lançou dois novos cartões 
pré-pagos. O Cartão OnBizz (3) 
que permite efetuar o pagamento de 
prémios e outras retribuições aos 
colaboradores, (4) e o cartão 
OnBizz Staff (5) para gerir as 
despesas de representação.(6)" 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Destinador 
(3) & (5) = Adjuvante 
(4) & (6) = Objeto 
(1) = Clientes 
(2) = Banco 
(3) & (5) = Produto 
CCCXXXI 
 
Exportação e Internacionalização 
"Se quer que a sua empresa (1) 
chegue mais longe, escolha o 
parceiro certo. (2) A Caixa (3) tem 
presença em 23 países, uma vasta 
rede de bancos correspondentes e 
gabinetes. (4) A nossa equipa de 
gestores (5) inclui especialistas em 
Negócio Internacional em Portugal e 
junto das Unidades do Grupo no 
estrangeiro, prontos para o 
aconselhar e apoiar com as soluções 
financeiras adequadas (6) ao seu 
negócio.(7)" 
(1) & (7) = 
Sujeito/Destinatário 
(2), (3), (4), (5) & (6) = 
Adjuvante 
(1) & (7) = Clientes 
(2), (3), (4), (5) = Banco 
(6) = Produto 
Cartões de Crédito 
"Porque o (1) queremos ajudar na 
gestão do dia a dia (2), o seu cartão 
de crédito de particulares (3) dá-
lhe (4) acesso automático a uma 
linha de crédito suplementar (5), 
que corresponde a 75% do limite de 
crédito do cartão, para pagamentos 
em prestações fixas e a uma taxa 
de juro mais vantajosa.(6) Para 
aliviar o seu orçamento durante o 
verão,(7) de 1 de julho até 30 de 
setembro, transfira as suas compras 
(8) para esta linha (9) (no máximo 
de 6) e comece a pagá-las a partir do 
extrato de novembro." 
(1), (2), (4), (7) & (8) = 
Sujeito/Destinatário 
(3), (5) & (9) = Adjuvante  
(6) = Objeto 
(1), (2), (4), (7) & (8) = 
Clientes 
(3), (5) & (9) = Produto 
CCCXXXII 
 
IVA Encaixa 
"Agora, mais do que nunca, é 
importante que as empresas 
Portuguesas (1) se sintam apoiadas. 
Temos (2) por isso uma solução (3) 
para lhe (4) oferecer. O IVA 
EnCaixa (5) é um produto 
diferenciador de apoio à tesouraria, 
sob a forma de limite para crédito de 
curto prazo, que permite às empresas 
antecipar os recebimentos do IVA. 
(6)" 
(1) & (4) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) = Destinador 
(3) & (5) = Adjuvante 
(6) = Objeto 
(1), (4) = Clientes 
(2)  Banco 
(3) & (5) = Produto 
Festival Caixa Alfama'14 
"Os clientes (1) da Caixa (2) 
beneficiam de 10% de desconto nos 
bilhetes (3) adquiridos com 
qualquer cartão de débito ou 
crédito da Caixa (4), na bilheteira 
do Museu do Fado." 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Destinador 
(3) = Objeto 
(4) = Adjuvante 
(1) = Clientes 
(2) = Banco 
(4) = Produto 
Comércio e Serviços 
"Se procura aumentar as receitas da 
sua empresa (1) vai gostar de saber 
que selecionámos para si (2) um 
conjunto de ingredientes únicos e 
inovadores (3) para a gestão do seu 
negócio. (4)" 
(1) = Objeto 
(2) & (4) = 
Sujeito/Destinatário 
(3) = Adjuvante 
(2) & (4) = Clientes 
(3) = Produto 
CCCXXXIII 
 
Regresso às Aulas 
"A Caixa (1) tem vários produtos e 
serviços (2) que te (3) vão ajudar no 
regresso às aulas. (4) Quer estejas a 
gerir a tua mesada (5) ou a poupar 
a longo prazo para ir estudar lá 
fora,(6) o teu dia-a-dia (7) tem 
necessidades diferentes. E, para 
quem tem necessidades diferentes, 
(8) a Caixa (9) tem soluções 
diferentes.(10) Vê abaixo o que 
temos reservado para o teu futuro." 
(1), (9) = Destinador 
(2), (10) = Adjuvante 
(3), (7), (8) = 
Sujeito/Destinatário 
(4), (5) & (6) = Objeto 
(1), (9) = Banco 
(2), (10) = Produto 
(3), (7), (8) = Clientes 
Caixazul 
"É bom ter um banco (1) que lhe (2) 
dá acesso a produtos e serviços 
financeiros exclusivos e um Gestor 
sempre atento às suas necessidades 
e às oportunidades do mercado. (3) 
Conheça todas as vantagens do 
serviço Caixazul.(4)" 
(1) = Destinador 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) = Objeto 
(4) = Adjuvante 
(1) = Banco 
(2) = Clientes 
(4) = Produto 
Caixa Maistesouraria 
"Porque sabemos que a tesouraria 
(1) é uma das áreas mais difíceis de 
gerir em qualquer negócio, criámos o 
Caixa Maistesouraria (2). Uma 
solução inovadora (3) que permite 
antecipar créditos sobre devedores 
e garantir pagamentos a 
fornecedores, (4) para que a sua 
empresa (5) mantenha a tesouraria 
sempre a funcionar.(6)" 
(1) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(2), (3) = Adjuvante 
(4) & (6) = Objeto 
(1), (5) = Clientes 
(2), (3) = Produto 
CCCXXXIV 
 
Oferta Ibérica 
"Pronto para expandir o seu negócio 
em Espanha? (1) A Caixa Geral de 
Depósitos e o Banco Caixa Geral 
(2) são seus parceiros estratégicos 
para o mercado ibérico (3). 
Propomos-lhe (4) soluções 
integradas e uma rede de cerca de 
1.000 agências em Portugal e em 
Espanha (5) prontas a ajudar o seu 
negócio a crescer." 
(1) & (3) = Objeto 
(2) = Destinador 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(5) = Adjuvante 
(2) = Banco 
(4) = Clientes 
(5) = Produto 
Caixa Woman 
"Aquilo que traz consigo, na sua 
mala, (1) é o reflexo da sua 
personalidade. A carreira, a família, 
os amigos e tudo o que a faz sentir-se 
uma mulher única. Por isso, 
desenvolvemos (2) a oferta Caixa 
Woman, (3) que engloba um 
conjunto de produtos e serviços 
que simplificam a sua vida.(4) 
Ao aderir à oferta base das Soluções 
Caixa Woman encontra tudo aquilo 
que necessita para facilitar o seu 
dia a dia.(5)" 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Destinador 
(3) & (4) = Adjuvante 
(5) = Objeto 
(1) = Clientes 
(2) = Banco 
(3) & (4) = Produto 
Cartão Made By 
"Porque sabemos que os nossos 
clientes não são todos iguais, criamos 
o Made By (1) para que cada cliente 
possa fazer o seu próprio cartão de 
crédito. Agora pode personalizar a 
imagem (2) e escolher as 
funcionalidades que mais valoriza 
(3), pagando apenas aquilo que 
efetivamente lhe (4) interessa." 
(1) = Adjuvante 
(2) & (3) = Objeto 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Produto 
(4) = Clientes 
CCCXXXV 
 
Rock in Rio 
"A Caixa (1) associa-se ao Rock in 
Rio,(2) o maior evento de música e 
entretenimento do mundo, na edição 
em que se comemoram os 10 anos 
deste festival em Lisboa. 
Queremos, através da música e das 
experiências que este evento 
proporciona,(3) estar mais perto de 
si e acompanhá-lo (4) também nos 
momentos de diversão em família 
ou com os amigos.(5) 
Com este objetivo desenvolvemos 
várias iniciativas (6) que o podem 
levar ao Rock in Rio, que decorre 
nos dias 25, 29, 30 e 31 de maio e no 
dia 1 de junho no parque da Bela 
Vista, em Lisboa." 
(1) & (2) = Destinador 
(3) & (5) = Objeto 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(6) = Adjuvante 
(1) & (2) = Banco 
(4) = Clientes 
(6) = Produto 
PME Crescimento 2014 
"Com o objetivo de melhorar as 
condições de acesso ao 
financiamento (1), sobretudo das 
PME exportadoras, a Caixa, a 
PME Investimentos, o IAPMEI e 
as Sociedades da Garantia Mútua, 
(2) disponibilizam 2.000 milhões de 
euros na nova linha PME 
Crescimento 2014.(3) 
 
Com uma dotação de 10% (4) para 
as empresas do setor primário (5), 
esta linha de crédito com garantia 
mútua (6) é composta por 3 linhas 
específicas." 
(1) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3), (4) & (6) = Adjuvante 
(5) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Banco 
(3), (4) & (6) = Produto 
(5) = Clientes 
CCCXXXVI 
 
Caixa PME Líder e Excelência 
"A Caixa (1) apoia as empresas 
com vocação de líder, as empresas 
que querem continuar a crescer e a 
ser competitivas. (2) Com a oferta 
Caixa PME Líder e Excelência, (3) 
as empresas portuguesas (4) têm 
acesso a um conjunto de soluções 
de gestão corrente, financiamento e 
apoio à exportação.(5)" 
(1), (3) & (5) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(1), (3) & (5) = Banco & 
Produto 
(2) = Clientes 
Residentes no Estrangeiro 
"Nas férias há mais tempo para a 
família e para os amigos (1). E há 
mais tempo para poupar. (2) Entre 
2 de junho e 12 de setembro 
subscreva os nossos depósitos (3) e 
diversifique as poupanças.(4)" 
(1), (2) & (4) = Objeto 
(3) = Adjuvante 
(3) = Produto 
Caixa sem Fronteiras 
"Se está a pensar ir para fora (1), a 
Caixa (2) dispõe de soluções com 
condições específicas (3) para o (4) 
ajudar na gestão das suas finanças 
em Portugal e no estrangeiro. (5)" 
(1) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3) = Adjuvante 
(4) & (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(2) = Banco 
(3) = Produto 
(4) & (5) = Clientes 
Oportunidades Imóveis Caixa 
"Através da Caixa (1) oferecemos 
condições privilegiadas de acesso a 
financiamento (2) para aquisição de 
imóveis propriedade do Grupo 
Caixa. (3)" 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3) = Objeto 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
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Acidentes Pessoais 
"Está prevenido contra o acidente? 
(1) 
Escolha a protecção adequada (2) 
para si e para a sua família, (3) 
consoante a idade ou situação." 
(1) = Oponente 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
CCCXXXVII 
 
Centro de poupanças Millennium 
"Poupar (1) é cada vez mais 
importante. E o Millennium (2) está 
atento a essa realidade, colocando 
novos meios (3) ao seu alcance, para 
que seja mais fácil atingir este 
objetivo. No Centro de Poupanças 
Millennium (4) reunimos num só 
local tudo o que diz respeito a 
poupanças, (5) para o ajudar a si e a 
toda a família (6) a poupar de 
forma simples e direta.(7)" 
(1) & (7) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3), (4) & (5) = Adjuvante 
(6) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Banco 
(3), (4) & (5) = Produto 
(6) = Clientes 
Crédito Especial 
"O Millennium (1) sabe que 
algumas compras (2) são especiais 
para si. (3) Por isso criou o Crédito 
Especial (4) (TAEG máxima 
16,4%), uma nova linha de crédito 
pessoal associada ao seu cartão de 
crédito (5), que lhe (6) permite 
pagar as suas compras de maior 
valor em prestações fixas e com 
uma taxa de juro mais baixa.(7)" 
(1) = Destinador 
(2), (7) = Objeto 
(3), (6) = Sujeito/Destinatário 
(4), (5) = Adjuvante 
(1) = Banco 
(3), (6) = Clientes 
(4), (5) = Produto 
CCCXXXVIII 
 
Poupança Reforço 
"Tal como o nosso corpo, também as 
nossas poupanças precisam de ser 
exercitadas regularmente. (1) Caso 
contrário, não evoluem.        
 
A pensar nisso, o Millennium BCP 
(2) criou a Poupança Reforço, (3) 
um depósito a prazo (4) que lhe (5) 
permite fortalecer as suas 
economias, mensalmente, à sua 
medida.(6) Com um montante 
mínimo de constituição de 10€ e 
reforços mensais a partir de 
10€,(7) pode ver o seu dinheiro 
crescer todos os meses.(8)" 
(1), (6), (8) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3), (4), (7) = Adjuvante 
(5) = Sujeito/Destinatário  
(2) = Banco 
(3), (4), (7) = Produto 
(5) = Clientes 
Plano de Saúde Médis 
"Para além da assistência médica de 
qualidade, (1) encontra na Médis (2) 
uma larga oferta de serviços de 
saúde e bem-estar (3) que atuam ao 
nível da prevenção. Com o cartão 
Médis (4) beneficia de descontos em 
diversas áreas - como Health 
Clubs, Spa's, óticas ou consultas de 
medicinas alternativas, entre 
outros (5)- que lhe (6) permitem 
uma vida mais saudável.(7)" 
(1), (2), (3), (4), (5) = 
Adjuvante 
(6) = Sujeito/Destinatário 
(7) = Objeto 
(1), (2), (3), (4), (5) = 
Produto 
(6) = Clientes 
CCCXXXIX 
 
Extrato Digital 
"O Millennium BCP (1) 
disponibiliza um serviço (2) que lhe 
(3) permite receber os extratos 
bancários na sua caixa de e-mail e 
consultá-los online em 
millenniumbcp.pt, com total 
privacidade e segurança. (4) 
Deste modo é muito mais rápido e 
prático consultar o seu património 
financeiro e os seus movimentos de 
conta, em qualquer parte do mundo." 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4) = Objeto 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
Poupança Valor Portugal 
"Muitas vezes, a vida profissional 
(1) leva-nos (2) para longe do nosso 
país. Mas a poupança (3) permite-
nos (4) cultivar a ligação à nossa 
terra e matar saudades sempre que 
regressamos. (5) 
 
A Poupança Valor Portugal (6) 
liga-o (7) ao seu país e às suas 
poupanças,(8) através de um 
Depósito a Prazo automaticamente 
renovável (9) e que pode ser 
reforçado sempre que quiser." 
(1) = Oponente 
(2), (4), (7) = 
Sujeito/Destinatário 
(3), (6), (9) = Adjuvante 
(5), (8) = Objeto 
(2), (4), (7) = Clientes 
(3), (6), (9) = Produto 
CCCXL 
 
Plano Proteção Pagamentos 
"Como continuar a pagar as contas 
ou manter o rendimento numa 
situação temporária de 
desemprego involuntário ou de 
hospitalização e de baixa médica 
por doença ou acidente? (1) 
 
No Millennium BCP (2) 
disponibilizamos o Plano Proteção 
Pagamentos.(3) Um conjunto de 
seguros (4) que visam a sua 
estabilidade financeira (5) em caso 
de redução de rendimentos.(6)" 
(1), (6) = Oponente 
(2) = Destinador 
(3), (4) = Adjuvante 
(5) = Objeto 
(2) = Banco 
(3), (4) = Produto 
Poupança Mais Portugal 
"Se o trabalho (1) o (2) levou para 
longe, a Poupança Mais Portugal 
(3) vai aproximá-lo (4) do seu país 
(5). Com uma taxa que beneficia 
quem reforça todos os meses, (6) 
torna-se mais fácil manter a ligação 
à sua terra.(7) Comece já a poupar 
mais, faça uma Poupança Mais 
Portugal. Este ano, poupe em 
português." 
(1) = Oponente 
(2), (4) = Sujeito/Destinatário 
(3), (6) = Adjuvante 
(5), (7) = Objeto 
(2), (4) = Clientes 
(3), (6) = Produto 
CCCXLI 
 
Millennium Imóveis 
"No M Imóveis (1) vai encontrar 
ótimos oportunidades de negócio 
imobiliário de norte a sul do país. 
(2) 
 
Aqui pode encontrar toda a 
informação que necessita sobre as 
várias ações em curso e o ponto de 
situação de cada imóvel.(3) 
Disponíveis através de Leilões, 
Campanhas Nacionais e Ações de 
Região, estas são boas oportunidades 
de negócio para quem quer 
comprar casa,(4) sempre aos 
melhores preços.(5)" 
(1), (3) = Adjuvante 
(2), (5) = Objeto 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1), (3) = Produto 
(4) = Clientes 
Poupança Ordenado 
"Na Poupança Ordenado, (1) 
valorizamos o fruto do seu 
trabalho!(2) Ao receber o seu 
vencimento ou reforma (3) no 
Millennium BCP (4) aumenta a 
taxa da sua poupança.(5) Não tem 
qualquer custo acrescido nem é 
obrigado a fazer entregas adicionais." 
(1) = Adjuvante 
(2), (5) = Objeto 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(4) = Destinador 
(1) = Produto 
(3) = Clientes 
(4) = Banco 
CCCXLII 
 
App Millennium 
"Renovada e cheia de novidades, a 
App Millennium (1) está ainda mais 
simples, intuitiva e moderna. Às 
funcionalidades (2) que já se 
habituou vais agora poder juntar uma 
maior personalização, com 
inclusão de imagens ou fotos para 
identificar as suas contas, botões 
de acesso rápido e um localizador 
de Sucursais, (3) que lhe (4) dá o 
caminho mais rápido (5) para 
chegar até nós. (6) Este é o mundo 
das novas tecnologias (7) que nos 
(8) permite servi-lo (9) cada vez 
melhor." 
(1), (2), (3), (5), (7) = 
Adjuvante 
(4), (9) = Sujeito/Destinatário 
(6), (8) = Destinador 
(1), (2), (3), (5), (7) = 
Produto 
(4), (9) = Clientes 
(6), (8) = Banco 
Seguro Automóvel Móbis 
"Se é bom condutor, (1) tem de ter 
Móbis. (2) 
 
Com três níveis de proteção e 
vantagens acrescidas, (3) Móbis é o 
seguro automóvel (4) feito para os 
bons condutores." 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2), (3), (4) = Adjuvante 
(1) = Clientes 
(2), (3), (4) = Produto 
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Montepio Cartão Sentidos 
"O Cartão Sentidos (1) é um novo 
cartão que, para além das 
funcionalidades tradicionais de um 
Cartão de Crédito, dá-lhe a 
possibilidade de viver momentos 
inesquecíveis. (2) Cada vez que 
utilizar o Cartão Sentidos está a 
acumular pontos (3) que lhe (4) 
podem dar acesso a um mundo de 
novas experiências, 
proporcionadas pela empresa 
Odisseias. (5)" 
(1) = Destinador 
(2) & (5) = Objeto 
(3) = Adjuvante 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Produto 
(3) = Produto 
(4) = Clientes 
CCCXLIII 
 
Seguro Montepio Auto 
"Para o Montepio, proteção e 
segurança (1) sempre foram dois 
valores essenciais. E o novo Seguro 
Montepio Auto não foge à regra. 
Para além de ter modalidades à 
medida de cada um, oferece 
condições de cobertura atrativas e 
seguras. (2) Como vê, estamos 
sempre a cuidar de si.(3)" 
(1) = Objeto 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
Cartão Seguro Montepio Saúde +Fácil 
"O Cartão Seguro Montepio Saúde 
+Fácil (1) permite-lhe aceder, de 
forma simples, à prestação de 
serviços de saúde sem necessidade 
de questionários clínicos, períodos 
de carência (exceto na cobertura 
de Benefício Diário) ou limites de 
idade de contratação e 
permanência. (2) Deixe de se 
preocupar com burocracias (3) e 
cuide do que mais importa: a sua 
saúde.(4)" 
(1) & (2) = Adjuvante  
(3) = Oponente 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Produto 
(4) = Clientes 
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Seguro Montepio Voluntariado 
"O Montepio (1) disponibiliza o 
Seguro Montepio Voluntariado (2) 
por considerar que a partilha e a 
entreajuda (3) são valores 
fundamentais. Criado a pensar nas 
instituições que contam com a 
dedicação de quem entrega um 
pouco mais de si aos outros, (4) este 
Seguro cobre os riscos inerentes às 
atividades de voluntariado, 
incluindo acidentes pessoais, 
doença e responsabilidade civil.(5) 
Quando somos solidários, ganhamos 
todos." 
(1) = Destinador 
(2) = Adjuvante 
(3) = Objeto  
(4) = Sujeito/Destinatário                   
(5) = Oponente 
(1) = Banco 
(2) = Produto 
(4) = Clientes 
Seguro Montepio Proteção Mais 
"O Seguro Montepio Proteção Mais é 
a solução perfeita (1) para quem 
deseja aliar a proteção à poupança. 
(2) Ao subscrever o Seguro 
Montepio Proteção Mais está 
simultaneamente a garantir a sua 
proteção e a valorização do seu 
capital, de uma forma segura e sem 
risco, durante 8 anos e 1 dia.(3) 
Porque queremos a sua segurança, se 
não ocorrer nenhum sinistro (4) 
durante este período, garantimos o 
reembolso dos prémios pagos no 
final do prazo, deduzidos da 
respetiva fiscalidade.(5)" 
(1) = Adjuvante 
(2) = Sujeito/Destinatário 
(3) & (5) = Objeto 
(4) = Oponente 
(1) = Produto 
(2) = Clientes 
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Solução Montepio Negócios para Empresas 
"O Montepio (1) criou a Solução (2) 
mais ajustada a empresários e 
profissionais (3) que procuram as 
melhores soluções para otimizar a 
gestão e os resultados do seu 
negócio. Quando a sua empresa é um 
sucesso, ganhamos todos. 
 
A Solução Montepio NEGÓCIOS 
(4) é a resposta ajustada ao dia a dia 
da sua atividade, ao combinar a 
Gestão Automática da Tesouraria, 
cartões, acesso ao Serviço 
Montepio24 Empresas, 
transferências gratuitas e 
condições exclusivas na subscrição 
de um Terminal de Pagamento 
Automático. (5) 
 
Tudo para proporcionar ao seu 
negócio (6) vantagens imediatas, 
sem custos adicionais."(7) 
(1) = Destinador 
(2), (4), (5), (7) = Adjuvante  
(3), (6) = Sujeito/Destinatário 
(1) = Banco 
(2), (4), (5), (7) = Produto 
(3), (6) = Clientes 
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Poupança e Proteção 
"O Montepio Poupança 
Complementar é uma modalidade 
mutualista de poupança, (1) 
exclusiva para Associados do 
Montepio Geral - Associação 
Mutualista.(2) Tem rendimento 
mínimo garantido e não tem prazo 
definido, podendo o Subscritor (3) 
escolher quando quer reembolsar o 
capital. Para além disso, o Montepio 
Poupança Complementar ainda lhe 
(4) oferece um suporte financeiro 
seguro e com valorização atrativa, 
ao longo de toda a sua vida.(5)" 
(1), (5) = Adjuvante 
(2) = Destinador 
(3), (4) = Sujeito/Destinatário 
(1), (5) = Produto 
(2) = Banco 
(3), (4) = Clientes 
Poupança Complementar Jovem (1) 
"O futuro dos seus filhos (1) está 
repleto de oportunidades, sucessos, 
desafios e muitas conquistas. (2) É 
por isso que o Montepio (3) 
disponibiliza a Poupança 
Complementar Jovem, uma 
modalidade de poupança exclusiva 
para associados Montepio,(4) com 
rendimento mínimo e liberdade de 
escolha do prazo de reembolso.(5) 
Quando os seus filhos (6) poupam, 
ganha o seu futuro,(7) ganham os 
seus sonhos (8) e ganha a sua 
vida.(9) Ganhamos todos.(10)" 
(1), (2), (7), (8), (9), (10) = 
Objeto 
(3) = Destinador 
(4), (5) = Adjuvante 
(6) = Sujeito/destinatário 
(3) = Banco 
(4), (5) = Produto 
(6) = Clientes 
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Poupança Complementar Jovem (2) 
"O teu futuro (1) está repleto de 
oportunidades, sucessos, desafios e 
muitas conquistas. (2) É por isso 
que o Montepio (3) te (4) apresenta 
a Poupança Complementar Jovem, 
uma modalidade mutualista de 
poupança exclusiva para 
associados Montepio.(5) Sem prazo 
definido, podes escolher quando 
queres receber a tua poupança. 
Quando poupas, ganham os teus 
projetos, (6)  ganham os teus sonhos 
(7) e ganha a tua vida.(8) Ganhamos 
todos.(9)" 
(1), (2), (6), (7), (8), (9) = 
Objeto 
(3) = Destinador 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(5) = Adjuvante 
(3) = Banco 
(4) = Clientes 
(5) = Produto 
Montepio Poupança Ativa 
"Mês a mês se faz um bom ano. (1) 
O Montepio Poupança Ativa (2) 
permite-lhe (3) poupar 
mensalmente com pequenos 
montantes, (4) para que, em pouco 
tempo, tenha uma poupança para 
concretizar um projeto especial ou 
um sonho adiado.(5)" 
(1), (5) = Objeto 
(2), (4) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(2), (4) = Produto 
(3) = Clientes 
Solução Montepio Startup 
"O Montepio (1) apresenta a 
Solução ideal (2) para jovens 
empreendedores que procuram 
fazer crescer uma boa ideia de 
negócio. (3) Quando faz start (4) ao 
seu projeto, (5) ganhamos todos.(6)" 
(1) = Destinador 
(2), (4) = Adjuvante 
(3), (5) = Sujeito/Destinatário 
(6) = Objeto 
(1) = Banco 
(2), (4) = Produto 
(3), (5) = Clientes 
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Associação Mutualista 
"O Montepio (1) foi fundado por 
iniciativa de um conjunto de 
funcionários públicos, (2)  quando, 
em Portugal, não existiam sistemas 
de providência pública. 
 
Desde então, e com a participação 
ativa dos seus mais de 500 mil 
associados,(3) cresceu a ponto de se 
tornar a maior associação e a maior 
mutualidade portuguesa,(4) mas 
também uma das maiores da 
Europa." 
(1), (4) = Sujeito/Destinatário 
(2), (3) = Adjuvante 
(1), (4) = Banco 
Cartão Pré-Pago 
"O Cartão Montepio Pré-Pago é 
uma solução útil, segura e 
inovadora. (1) 
Trata-se de um cartão recarregável 
com utilização limitada ao saldo 
disponível, (2) e é a solução ideal 
(3) para mesadas, presentes, 
compras para a casa ou controlo 
de gastos numa viagem.(4) 
Permite fazer compras em lojas 
físicas e online e transferências e 
pagamentos na rede Visa e 
Multibanco." 
(1), (2), (3) = Adjuvante 
(4) = Sujeito/Destinatário 
(1), (2), (3) = Produto 
(4) = Clientes 
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Seguro Montepio Check-in 
"Seja qual for a razão da sua viagem, 
(1) uma coisa não é opcional, o 
Seguro Montepio Check-in. (2) 
Este seguro é obrigatório para quem 
quer viajar descansado e sem 
imprevistos (3) e garante a sua 
proteção 24 horas por dia, em 
qualquer parte do mundo. (4) 
Faça um e faça boa viagem.(5)" 
(1), (3) = Sujeito/Destinatário 
(2), (4) = Adjuvante 
(5) = Objeto 
(1), (3) = Clientes 
(2), (4) = Produto 
Solução Montepio [Global] 
"Especialmente para empresários e 
profissionais, (1) que procuram as 
melhores soluções (2) para otimizar 
a gestão e os resultados da sua 
empresa, o Montepio (3) 
desenvolveu um universo de 
soluções competitivas e 
vantajosas.(4) 
A Solução Montepio [Global] (5) é 
a resposta integrada para o dia a dia 
da sua atividade, combinando a 
proteção, com transferências 
gratuitas, cartões, acesso ao 
Serviço Montepio24 Empresas e a 
condições exclusivas na subscrição 
de um Terminal de Pagamento 
Automático (TPA) (6)" 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2), (4), (5), (6) = Adjuvante 
(3) = Destinador 
(1) = Clientes 
(2), (4), (5), (6) = Produto 
(3) = Banco 
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Solução Montepio [Valor] 
"Tanha mais valor (1) com o 
Montepio, (2) com os produtos e 
serviços indispensáveis à sua gestão 
diária. (3) Se tem um vencimento 
superior ou igual a 1.500€ ou um 
montante em aplicações superior ou 
igual a 10.000€, a Solução 
Montepio [Valor] (4) é tudo o que 
precisa." 
(1) = Objeto 
(2) = Destinador 
(3), (4) = Adjuvante 
(2) = Banco 
(3), (4) = Produto 
Agenda Cultural 
"Venha (1) conhecer a emblemática 
Quinta da Aveleda e os seus 
sumptuosos e românticos jardins. 
(2) Delicie-se (3) com um peculiar 
conjunto arquitetónico (4) e, no 
final, saboreie (5) alguns dos seus 
afamados vinhos e queijos de 
produção local. (6)" 
(1), (3), (5) = 
Sujeito/Destinatário 
(2), (4), (6) = Objeto 
(1), (3), (5) = Clientes 
Solução Montepio [Condomínio] 
"Especialmente para condomínios, 
(1) que procuram as melhores 
soluções (2) para otimizar a sua 
gestão, o Montepio (3) desenvolveu 
uma Solução competitiva e em 
condições vantajosas - a Solução 
Montepio [Condomínio].(4) 
 
Esta Solução permite uma ligação 
permanente ao seu Banco, de um 
modo cómodo e simples, com mais 
vantagens, e produtos e serviços 
adequados às necessidades do 
condomínio.(5)" 
(1) = Sujeito/Destinatário 
(2), (4), (5) = Adjuvante 
(3) = Destinador 
(1) = Clientes 
(2), (4), (5) = Produto 
(3) = Banco 
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Solução Montepio [Viva] 
"Viva com mais comodidade e 
usufrua de um conjunto de 
produtos e serviços indispensáveis 
à sua gestão diária, sem custos 
adicionais. (1) Se tem um 
vencimento/reforma superior ou 
igual a 350€ ou um montante em 
aplicações superior ou igual a 
5.000€, a Solução Montepio [Viva] 
(2) é a resposta às suas 
necessidades.(3)" 
(1) = Objeto 
(2) = Adjuvante 
(3) = Sujeito/Destinatário 
(2) = Produto 
(3) = Clientes 
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Anexo 54: A frequência dos papéis actanciais que marcam os participantes representados em paralelo com as categorias dos produtos bancários 
 
 
Soluções de Poupança 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 10,00 50,00 0 0 0 86,67 0 80,00 76,67 0 0 0 
Programa para os Negócios/Investimentos                
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 20,00 55,00 0 0 0 100,00 0 95,00 90,00 0 0 0 
Apoio Financeiro aos Indivíduos 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 0 60,00  0,00 0 100,00 0 80,00 80,00 0 0 0 
Seguros 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 0 25,00 0 0 0 87,50 0 75,00 75,00 0 0 0 
Cartões 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 0,00 28,57 0 0 0 100,00 14,29 
100,0
0 
100,00 0 0 0 
CCCLIII 
 
Serviços On-Line 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 0 60 0 0 0 100 0 80 80 0 0 0 
Soluções de Habitação 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
0 0 0 0 85,71 0 0 0 85,71 0 71,43 71,43 0 0 0 
Outros 
Banco Produto Clientes 
Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador Sujeito Destinatário Oponente Adjuvante Destinador 
55,56 33,33 0 33,33 22,22 0 0 0 22,22 11,11 77,78 66,67 0 11,11 0 
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